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Актуальність. В сучасних умовах функціонування світової економіки, 
яка характеризуються гострою конкуренцією, підприємствам необхідна 
постійна модернізація бізнес-процесів та обов’язкове використання 
інноваційних технологій, а саме digital-маркетингу. 
Digital-маркетинг - це набір маркетингових активностей з 
використанням різних цифрових тактик інструментів і каналів зв'язку для 
спілкування з цільовою аудиторією там, де потенційні клієнти проводять 
більшу частину свого часу - в мережі. 
Перевага digital-маркетингу в тому, що він дає результати значно 
швидше традиційного маркетингу, будучи більш гнучким і доступним для 
бізнесу. Але найкраще – це широкий вибір інструментів, які дозволяє 
підприємцям знаходити унікальні рецепти успіху. 
Актуальність дослідження також підтверджується тим, що питання 
цифрового (digital) маркетингу є сферою наукових інтересів багатьох вчених. 
Серед них: Д. Кар, Е. Ревун, М. Матвєєв, які внесли великий внесок у 
розвиток теорії цифрової комунікаційної політики; І. Васильчук, І. Кирія, К. 
Лаутон, Д. Чеффі, які вивчали нові моделі маркетингу; А. Кент Вертайм, Ян 
Фенвік, І. Ашманов, Ф. Вірін, І. Манн, Т. Дейнекін, Дж. Сифон, які 
присвятили свої праці проблематиці цифрового маркетингу. 
Метою магістерської роботи є дослідження теоретичних та прикладних 
аспектів використання цифрового маркетингу для посилення  
конкурентоспроможності бізнесу. 
Досягнення поставленої мети зумовило необхідність вирішення таких 
завдань: 
- опрацювання понятійного апарату digital-маркетингу як інструменту 
посилення конкурентоспроможності бізнесу; 




- проаналізувати маркетингову діяльність підприємства "Eco bike"; 
- розробити рекомендації щодо посилення конкурентоспроможності 
підприємства засобами digital-маркетингу; 
- обґрунтувати підходи до оцінки digital-маркетингу.  
Об’єктом дослідження є процес digital-маркетингу для підвищення 
конкурентоспроможності бізнесу 
Предметом дослідження обрано теоретичні і прикладні аспекти digital-
маркетингу. 
У процесі дослідження використано такі загальнонаукові та специфічні 
методи та моделі: класифікації – для характеристики видів діджитал 
маркетингу; логічного узагальнення – для узагальнення наукових 
досліджень, що стали основою уточнення понятійного апарату використання 
діджитал маркетингу сучасними підприємства для посилення 
конкурентоспроможності;  
Інформаційну базу дослідження склали вітчизняна та наукова 
література з проблематики, що досліджується, законодавчі та нормативно-
правові акти, матеріали всесвітньої мережі Інтернет. 
Наукова новизна отриманих результатів полягає у дослідженні 
понятійного апарату digital-маркетингу, удосконалення процесу аналізу 
ефективності digital-маркетингу  
Апробація результатів дослідження. Прийнято участь у Всеукраїнських 
економічних читаннях «Перспективи морської економічної діяльності в 
контексті індустрія 4.0».  
Публікації. «Роль digital-маркетингу в контексті підвищення 
конкурентоспроможності бізнесу». Всеукраїнські економічні читання 
«Перспективи морської економічної діяльності в контексті індустрія 4.0» 
Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота складається з 
вступу, чотирьох розділів, висновку, списку використаних джерел та 
додатків. Робота викладена на 79 сторінках, має 4 таблиці, 6 рисунків, список 




ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ВПРОВАДЖЕННЯ 
DIGITAL-МАРКЕТИНГУ ВІТЧИЗНЯНИМИ ПІДПРИЄМСТВАМИ 
 
1.1. Конкурентоспроможність як економічна категорія 
 
У сучасній економіці термін «конкурентоспроможність» 
використовується стосовно до категорій різного рівня: 
конкурентоспроможність товару, організації, галузі, регіону і 
конкурентоспроможність країни. В контексті цієї кваліфікаційної роботи 
буде розглянуто саме рівень конкурентоспроможності підприємства 
Під конкурентоспроможністю підприємства (фірми) розуміють 
можливість ефективної господарської діяльності та її практичної прибуткової 
реалізації в умовах конкурентного ринку [1]. Конкурентоспроможність 
організації – поняття дуже складне і багатогранне. Кожне з визначень 
конкурентоспроможності організації характеризує найчастіше лише деякі 
технічні характеристики товару або організації. 
Різноманіття трактувань конкурентоспроможності організації наведено 
в таблиці 1.1. 
Таблиця 1.1. 
Наукові підходи до визначення поняття конкурентоспроможності організації 
Автор Зміст поняття 
1 2 
Абалонін С.М. Конкурентоспроможність підприємства характеризує 
динаміку його пристосованості до конкретних умов 
ринкової конкуренції. 
Воронов О.О. Конкурентоспроможність характеризує можливості 
учасника конкурентної боротьби для вирішення завдань, 
що стоять перед ним в умовах, що склалися. 
Шкрадун В. Конкурентоспроможність підприємства - здатність до 






Портер М. Властивість суб'єкта ринкових відносин виступати на ринку 
нарівні з присутніми там конкуруючими 
суб'єктами ринкових відносин. 
Фатхутдинов Р.О. Конкурентоспроможність визначає здатність витримувати 
конкуренцію в порівнянні з аналогічними об'єктами на 
даному ринку. 
Конкурентоспроможність – це властивість об'єкта, що 
характеризується ступенем реального або потенційного 
задоволення ним конкретної потреби у порівнянні з 
аналогічними об'єктами, 
представленими на даному ринку. 
Криворотов В.В. Конкурентоспроможність підприємства – здатність 
зберігати високу економічну ефективність діяльності в 
умовах конкурентної боротьби. 
Кравченко О.С. Конкурентоспроможність підприємства – це його здатність 
здійснювати прибуткову господарську діяльність в умовах 
конкурентного ринку, яка забезпечується вмілим 
використанням організаційно управлінських, науково-
технічних, економічних, виробничих, маркетингових та 
інших засобів ведення ефективної господарської діяльності. 
Конкурентоспроможними є ті підприємства, де найкращим 
чином організовані виробництво і збут 
товару, ефективніше управління фінансами. 
 
У науковій літературі поняття «конкурентоспроможність» доволі часто 
ототожнюється з поняттям «конкурентних переваг».  Варто  відзначити,  що  
подібна аналогія має місце, оскільки зміст поняття 
«конкурентоспроможність» переважно трактується як здатність перемагати 
суперників в досягненні поставлених  економічних цілей. 
Проте між цими показниками є причинно-наслідкові відмінності, 
оскільки конкурентоспроможність є результатом, що фіксує наявність в 
арсеналі підприємства конкурентних переваг, котрі успішно застосовуються, 
без останніх власне забезпечити конкурентоспроможність неможливо. Так, 
М. Портер, який є автором теорії конкурентних переваг визначає їх ці 
переваги  як сукупність факторів, що визначають успіх або неуспіх 
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підприємства в конкуренції, продуктивність використання ресурсів, а також 
як результат виявлення та використання унікальних, відмінних від 
конкурентів, способів конкуренції, які можуть зберігатися деякий час [10]. 
На його думку, не зважаючи на потенційно велику кількість сильних та 
слабких сторін  кожного  підприємства  ,порівняно  з  конкурентами,  вони  
можуть  володіти, зазвичай, лише двома видами конкурентних переваг: 
низькими витратами і диференціацією продукту. 
А досягти цих конкурентних переваг підприємство може лише 
підпорядкувавши собі п’ять рушійних сил конкуренції, які, на його думку, 
найбільшою мірою впливають на його конкурентоспроможність: боротьба з 
існуючими конкурентами; загрози з боку нових конкурентів; можливості 
проведення торгів з постачальниками; можливості споживачів зробити 
власний вибір та здійснити торги з ними; загрози з боку альтернативних 
виробів та послуг (продуктів-аналогів) [10]. Вивчення умов конкуренції, 
споживачів та конкурентів дозволяє підприємству сформулювати наявні 
конкурентні переваги та недоліки порівняно з конкурентами, на основі 
котрих можуть бути сформульовані конкурентні стратегії для вироблення 
та/чи підтримки конкурентних переваг. 
М. Портер пропонує три найбільш загальні конкурентні стратегії,  за  
допомогою  яких можна досягти рівня ефективності, що перевищує середні 
показники в індустрії: лідерство в мінімізації витрат, диференціація і 
фокусування. Стратегія фокусування в його теорії має два різновиди: 
фокусування на витратах та диференціації. Ці три стратегії представлені на 
рис. 1.1. 
Кожна із загальних стратегій припускає фундаментально різні шляхи 
отримання конкурентних переваг, які складаються з поєднання самого 
вибору певного типу шуканих переваг, а також масштабу стратегічних цілей, 
в рамках якого ці переваги планується отримати. Усвідомлення рівня 
конкурентоспроможності по відношенню до інших суб’єктів ринку, на якому 
ведеться господарська діяльність, є базовою умовою для отримання високих 
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показників економічної діяльності в ринкових умовах та плануванні заходів 
щодо забезпечення конкурентоспроможності в довгостроковій перспективі. 
 
 










Рис. 1.1. Загальні стратегії конкуренції [10] 
 
Цілеспрямований результат конкурентної боротьби чи спроби 
відсторонення від неї відображає так званий конкурентний статус 
підприємства. 
Поняття «конкурентний статус» дає розуміння того, «як робити та 
якими  засобами, щоб підвищити конкурентоспроможність». 
Категорія «конкурентоспроможність підприємства» характеризується 
переліком властивостей, які подані на рис. 1.2. 
Порівнюваність вказує на те, що конкурентоспроможність 
підприємства визначається та досліджується порівняно з реальними 
конкурентами, які виготовляють аналогічну продукцію чи товари-замінники, 
функціонують на цьому самому ринку, або порівняння відбувається із 
ідеальним підприємством (як правило, за умови набуття досліджуваним 



























Рис.1.2. Властивості категорії «конкурентоспроможність підприємства» 
 
Просторовість наголошує на тому, що конкурентоспроможність 
підприємства визначається у межах певного конкретного ринку, оскільки за 
рівних умов  підприємство може ідентифікуватись як конкурентоспроможне 
на одному ринку та неконкурентоспроможне – на іншому. 
Динамічність вміщує у собі те, що поняття конкурентоспроможності є 
обмеженим у часі, адже підприємство може бути конкурентоспроможним в 
одному періоді,  і втратити ці позиції в іншому; тобто 
конкурентоспроможність підприємства не є сталою величиною. Ця 
властивість вказує також і на те, що дослідження у сфері 
конкурентоспроможності потрібно здійснювати безперервно. 
Предметність передбачає виокремлення переліку та сукупності 
параметрів, які формують конкурентоспроможність підприємства, а саме: 
високу якість та низькі ціни на продукцію, сучасну техніку та технологію, 
високу кваліфікацію кадрів, позитивний імідж продукції та бренд 
підприємства, розвинені маркетингові комунікації та канали просування, 
наявність фінансових можливостей для розвитку, наявність власних площ, 
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будівель, споруд та інших основних фондів, наявність патентів на унікальні 
винаходи, використання прогресивних управлінських технологій тощо. 
Атрибутивність вказує на те, що виокремлення унікальної 
характеристики, яка передусім формує конкурентну перевагу підприємства 
(унікальна продукція, додатковий спектр послуг, оригінальна технологія 
виробництва, ресурсоекономність продукції тощо). 
Системність передбачає врахування всієї сукупності або максимально 
можливої кількості параметрів та умов, що формують 
конкурентоспроможність промислового підприємства, а також взаємозв’язки 
між ними та взаємовпливи. 
Урахування  внутрішніх та зовнішніх умов функціонування наголошує 
на тому, що під час оцінювання, прогнозування та управління 
конкурентоспроможністю промислового підприємства необхідно 
враховувати усю сукупність чинників, що вплинули чи потенційно можуть 
вплинути на її формування. 
Наведений склад властивостей не є вичерпним, але достатнім для 
розкриття теоретичних основ конкурентоспроможності підприємства [4]. 
На конкурентоспроможність впливають зовнішні і внутрішні фактори 
[9]. Зовнішні фактори: 
1. Рівень конкурентоспроможності країни, регіону, галузі, організації, 
що випускає товар – зі збільшенням цього показника поліпшуються всі 
інтегральні і приватні показники конкурентоспроможності товару; 
2. Сила конкуренції на виході системи (серед її конкурентів), вході 
системи (серед постачальників сировини, матеріалів, комплектуючих виробів 
і інших компонентів) і серед товарів-замінників – збільшення сили 
(інтенсивності) конкуренції підвищує конкурентоспроможність товару; 




4. Рівень організації виробництва, праці та управління у посередників 
і споживачів товарів, що випускаються системою - підвищення рівня 
організації підвищує конкурентоспроможність товару; 
5. Активність контактних аудиторій (громадських організацій, 
товариства споживачів, ЗМІ і т. Д.) – зі збільшенням активності контактних 
аудиторій конкурентоспроможність товару підвищується. 
Внутрішні чинники: 
1. Патентоспроможність (новизна) конструкції (структури, складу) 
товару (з підвищенням патентоспроможності товару підвищується його 
конкурентоспроможність); 
2. Раціональність організаційних і виробничих структур системи 
(структура повинна відповідати принципам раціоналізації структур і 
процесів, тоді вона буде сприяти підвищенню конкурентоспроможності 
товару); 
3. Конкурентоспроможність персоналу системи (підвищення 
конкурентоспроможності персоналу підвищує конкурентоспроможність 
товару); 
4. Прогресивність інформаційних технологій (зі збільшенням 
питомої ваги прогресивних технологій підвищується 
конкурентоспроможність товару); 
5. Прогресивність технологічних процесів і обладнання (зі 
збільшенням питомої ваги прогресивних технологій підвищується 
конкурентоспроможність товару); 
6. Науковий рівень системи управління (менеджменту) (зі 
збільшенням кількості застосовуваних наукових підходів, принципів і 
сучасних методів підвищується конкурентоспроможність товару); 
7. Обґрунтованість місії системи (місія системи повинна бути 
конкурентоспроможності системи і її товарів). 
Конкурентоспроможність підприємства сфери послуг визначається 
його потенціалом, достатнім для втримання та розширення частки ринку в 
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умовах конкурентної боротьби. Потенціал сервісного підприємства 
складають такі елементи: 
- частка підприємства на ринку послуг; 
- виробничі та маркетинго-збутові потужності; 
- асортимент та якість послуг; 
- інноваційна діяльність та інноваційний потенціал, термін 
проектування нових послуг та окупність інвестицій; 
- науково-технічний потенціал та можливості для впровадження 
інноваційних рішень; 
- фінансово-кредитні ресурси; 
- професійно-трудовий потенціал та ефективність праці; 
- прибуток та рентабельність протягом визначеного періоду; 
- імідж, бренд та репутація фірми. 
Технологія управління конкурентоспроможністю підприємства сфери 
послуг включає в себе такі етапи: [11, с. 33–35]. 
1 етап. Стратегічний аналіз ситуації на цільовому ринку. Аналіз 
ґрунтується на вивченні основних чинників, що визначають конкурентне 
становище підприємства і передбачає аналіз зовнішнього та внутрішнього 
середовища підприємства. До зовнішнього середовища відносяться 
замовники, контролюючі організації, конкуренти, постачальники тощо. 
Аналіз внутрішнього середовища передбачає вивчення потенціалу 
підприємства за такими напрямками: менеджмент, виробництво, маркетинг, 
кадри, фінанси. Аналіз повинен виявити галузеві особливості ринку послуг та 
регіональні ринкові умови функціонування підприємств даної сфери. 
2 етап. Аналіз конкурентоспроможності підприємства. Він передбачає 
визначення показників конкурентоспроможності підприємств (загальних і 
специфічних), оцінку конкурентоспроможності підприємства, визначення 
конкурентних переваг, недоліків та можливостей. 
3 етап. Визначення цілей управління конкурентоспроможністю. На 
основі аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища встановлюються 
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цілі розвитку підприємства: зміцнення позиції на завойованому сегменті 
ринку, вихід на нові ринки, підтримка досягнутого рівня 
конкурентоспроможності тощо. 
4 етап. формування стратегії забезпечення конкурентоспроможності 
підприємства, яка має здійснюватися на усіх організаційних рівнях 
підприємства. 
5 етап. Вибір методів і засобів досягнення цілей та реалізації стратегії. 
Методи управління конкурентоспроможністю сервісного підприємства 
можуть бути спрямовані на різні об’єкти: на підприємство, на структурний 
підрозділ, на функціональну ланку, персонал, послугу. 
6 етап. Планування заходів щодо реалізації стратегії забезпечення 
конкурентоспроможності організації. Визначаються реальні та потенційні 
конкурентні переваги підприємства. Реальні конкурентні переваги - фактори, 
за якими фірма перевершує конкурентів. Потенційні – переваги, за якими 
підприємство перевершить конкурентів у майбутньому, якщо будуть 
виконані певні управлінські дії. На даному етапі визначаються нормативи 
показників конкурентоспроможності, за якими слід здійснювати контроль, 
розробляється стратегічний план реалізації стратегії, що включає 
комплексний стратегічний план заходів. 
7 етап. Організація виконання заходів щодо реалізації стратегії 
забезпечення конкурентоспроможності. Здійснюється розробка конкретних 
заходів щодо виконання розробленої стратегії, зокрема формування 
конкретних програм тактичних дій, організаційного механізму реалізації 
стратегії, вибір відповідальних виконавців тощо. На базі програми 
здійснюється забезпечення необхідними ресурсами і реалізація запланованих 
заходів. 
8 етап. Мотивація персоналу щодо реалізації поставлених завдань з 
управління конкурентоспроможністю підприємства. Мотивація повинна 
включати не лише інструменти матеріального стимулювання, але й 
забезпечення професійного та кар’єрного зростання, моральне заохочення. 
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9 етап. Стратегічний і тактичний контроль, координування і 
коректування виконання конкурентної стратегії. Контроль забезпечує 
зворотний зв’язок між ходом процесу досягнення цілей і самими цілями по 
досягненню конкурентоспроможності. Основні  завдання контролю: збір та 
обробка інформації про реалізацію стратегії; оцінка отриманих даних, 
виявлення відхилень стану об’єкта в порівнянні з прийнятими нормативами, 
стандартами або іншими об’єктами; з’ясування причин відхилень; при 
необхідності й можливості здійснення коректування як самої стратегії, так і 
цілей фірми. 
10 етап. Оцінка реалізації стратегії забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства. Етап включає оцінку рівня реалізації 
стратегії та оцінку економічної ефективності заходів, спрямованих на 
підвищення рівня конкурентоспроможності. Оцінка може проводитися 
шляхом порівняння досягнутих результатів з поставленими цілями, з 
показниками до проведення запланованих заходів, з показниками 
конкурентів. Оцінка економічної ефективності дозволяє проаналізувати 
результат з витратами на його здійснення. Сама оцінка виступає як механізм 
зворотного зв’язку для коректування стратегії [19]. 
Отже, в умовах зростаючої конкуренції на ринку, успіх компанії 
визначається ефективністю маркетингу і маркетингових програм. Знання 
актуальних інструментів маркетингу та вміння застосовувати їх на практиці 
забезпечує конкурентну перевагу компаніям, допомагає досягати успіху на 
ринку. При умові впровадження інструментів digital-маркетингу 
підприємство створить собі впевнену стабільність у майбутньому. Саме 
цифрові інновації нададуть можливість призвичаюватись до змін з метою 
покращення ефективності своєї діяльності. Суб’єкти господарювання для 
збільшення впливу конкурентоспроможності повинні створити стратегію, в 
якій значна увага приділяється використанню інноваційних рішень та 




1.2. Сутність та загальна характеристика digital-маркетингу 
 
Цифровий маркетинг (digital marketing) – це використання усіх 
можливих форм цифрових каналів для просування товару (підприємства) [23] 
Основне завдання digital-маркетингу – залучати та утримувати клієнтів 
для бізнесу. Крім того, цей вид маркетингу можна використовувати для 
наступних цілей : 
- збір контактних даних зацікавлених користувачів; 
- підвищення охоплення і впізнаваності бренду; 
- формування позитивного іміджу; 
- підвищення споживчої лояльності і вербування адвокатів бренду; 
- збір даних для маркетингових досліджень; 
- інформування цільової аудиторії; 
- розкрутка нових товарів і послуг; 
- формування бази постійних клієнтів. 
Серед основних переваг цього виду реклами можна виділити: 
- широке охоплення; 
- більш низька вартість у порівнянні з традиційним маркетингом; 
- наявність докладних відомостей про результати проведених 
рекламних кампаній; 
- зменшення циклу продажів; 
- допомога в вибудовуванні лояльності до бренду; 
- збереження клієнтів; 
- стимулювання продажів [5]. 
На сьогоднішній день цифрові технології – це вже вирішальний фактор 
успіху, що дає незаперечні конкурентні переваги. 
В умовах digital-маркетингу особливого значення набуває 
персоналізація. За своєю суттю – це процес розуміння справжніх намірів, 
бажань і потреб людини, а також передачі релевантного, цільового і 
значимого для цієї людини досвіду. 
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Аналізуючи поведінку користувача в конкретний проміжок часу, його 
дані (демографічні, аналітичні і т.д.) формується стратегія, що дозволяє йому 
легко досягати своєї мети. 
Нині цифровий маркетинг використовує п’ять цифрових каналів: 
- мережу Інтернет і пристрої, що надають доступ до неї 
(комп’ютери, ноутбуки, планшети, смартфони та ін.); 
- мобільні пристрої; 
- локальні мережі (Екстранет, Інтранет); 
- цифрове телебачення; 
- інтерактивні екрани, POS-термінали. 
Основними методами цифрового маркетингу є: 
- контекстна реклама Google Adwords, Yandex Direct; 
- технологія Big Data – масиви даних великих обсягів; 
- таргетінг (англ. targeting) – націлювання; 
- мобільний маркетинг; 
- електронна пошта; 
- вірусний маркетинг; 
- RTB (real time bidding) – торги в реальному часі; 
- SMM (social media marketing) – соціальний медіамаркетинг; 
- SMO (social media optimization) – оптимізація для соціальних 
мереж; 
- SEO (search engines optimization) – оптимізація сайту в 
пошукових системах; 
- SEM (search engine marketing) – пошуковий маркетинг [6]. 
Ще десять років тому терміну «цифровий маркетинг» не існувало 
зовсім. Сьогодні ж неможливо уявити функціонування навіть малого бізнесу 
поза інтернетом. Реальність така, що відрив будь-якої маркетингової кампанії 
від сучасних каналів комунікації зводить її цінність до мінімуму. 
Для формування ефективного цифрового маркетингу доцільно 
звернутися до створення стратегії цифрового маркетингу. 
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Стратегія цифрового маркетингу – це такий план заходів, які 
розробляються на основі проведення повноцінного маркетингового 
дослідження з аналізу ринку та діяльності компанії та спрямовані на 
досягнення загальної мети компанії, використовуючи визначені інструменти 
залежно від специфіки роботи. 
Процес її розробки можна умовно розділити на шість етапів: 
1. Формування мети. 
2. Опрацювання цільової аудиторії. 
3. Вибір каналів для просування. 
4. Встановлення KPI. 
5. Контент-план 
6. Аналітика та оптимізація. 
Формування мети. Для стратегії в першу чергу повинні бути визначені 
цілі. Залежно від Ваших завдань вони можуть бути різними, але вкрай 
важливо правильно визначити їх спочатку. Як правило, найчастіше кінцева 
мета все ж одна – продаж товарів або послуг. Але первинні цілі можуть бути 
абсолютно різними. Наприклад, вихід на ринок нового бренду або продукту; 
зміна позиціонування (перехід в інший ціновий сегмент); збільшення 
середнього чека; зниження вартості контакту / продажу і т. д. 
Опрацювання цільової аудиторії. Діджитал-комунікація дає унікальну 
можливість - вона дозволяє взаємодіяти зі споживачем на кожному етапі 
прийняття ним рішення про покупку. Тому важливо не тільки позначити 
соціально-демографічні характеристики і географію ЦА (щоб націлити для 
реклами), а й визначити групи її інтересів. Також необхідно проаналізувати 
поведінку під час виборів товару онлайн (прямий пошук товарів / послуг, 
читання відгуків, перегляд відеороликів про товар, відвідування сайту 
виробника / постачальника, сайтів ритейлерів або прайс-агрегаторів Це дуже 
важливі точки контакту з ЦА, в кожній з яких через релевантний канал 
можна вплинути на рішення про покупку. 
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Вибір каналів для просування. В процесі аналітики і розгляду ЦА і 
визначаються рекламні джерела. В ідеалі при правильно складеному плані і 
коректної комунікації дію одного каналу мають посилювати інші. 
Встановлення KPI. При час підготовки стратегії визначаються KPI 
(показники ефективності). Залежно від певних KPI і аналітики підбираються 
інструменти, які дозволять досягти потрібних результатів. Для кожного 
рекламного каналу прописуються свої KPI (так як у кожного інструменту 
вони різні). Виконання KPI на всіх майданчиках в сукупності повинно 
привести до досягнення головної мети кампанії. Такий результат буде 
підтвердженням правильно спланованої і реалізованої Digital-стратегії. 
Контент-план. В цій частині необхідно визначити аудиторію, спосіб і 
час доставки контенту. Мета - комунікувати зі споживачем доречно і 
ефективно. 
Аналітика та оптимізація. Аналітика - найважливіша складова діджитал 
стратегії. Без аналітики неможливо зрозуміти та оцінити результати. На 
основі цих даних необхідно оптимізувати всі задіяні методи та ресурси для 
досягнення найкращого результату. 
Наявність digital-стратегії – це лише одна з особливостей саме 
цифрового маркетингу. Основними відмінностями digital-маркетингу у 
порівняні з  традиційним маркетингом є:  вартість, час, залучення і 
охоплення, покриття, гнучкість, метрика. 
Вартість. Цифровий маркетинг, як правило, пов'язують зі зниженням 
витрат в порівнянні з витратами на повноцінну офлайнову кампанію. Дійсно, 
з використанням правильних інструментів і партнерів, цілі можуть бути 
досягнуті з найменшими витратами. У той же час, неухильно зростає вартість 
роботи з традиційними рекламними каналами. 
Час. При традиційному маркетингу повідомлення, призначені для 
клієнтів, не можуть бути передані клієнтам негайно. Це вимагає часу, щоб 
бути надрукованим або поміщеним. Так що це не миттєвий спосіб 
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спілкування. Повідомлення можуть демонструватися в режимі реального 
часу для клієнтів за допомогою цифрового маркетингу 
Залучення і охоплення. Повідомлення для споживачів відправляються 
бізнесом за традиційними каналами та не завжди можуть бути почути 
споживачами. Цифровий маркетинг же ініціює постійний діалог між 
компаніями і клієнтами. При цьому охоплення співрозмовників може бути 
по-справжньому широким, але, говорячи про якісний склад аудиторії, слід 
зазначити той факт, що не всі її сегменти доступні в рамках цифрових 
комунікацій.  
Покриття. У традиційному маркетингу реклама друкується в газетах 
або журналах. Охоплення обмежений аудиторією, яка читає такі друковані 
матеріали. Крім того, вплив реклами є миттєвим, де воно не згадується. 
Цифрове маркетингове покриття можна зробити постійним. Наприклад, 
розміщення на Facebook залишиться назавжди, і клієнти можуть відкликати 
його в будь-який час. 
Гнучкість. Цифровий маркетинг динамічний, він характеризується 
високою швидкістю доставки будь-яких типів контенту. Аудиторія в одну 
мить може отримати інформацію, представлену в текстовому або графічному 
вигляді. До того ж, ефективність комунікації може бути виміряна в режимі 
реального часу, що дозволяє дуже швидко адаптуватися у відповідність з 
найменшими змінами для покращення результатів. 
Метрика. Це загальний термін, що позначає будь-який показник 
використовується в веб-аналітиці для оцінки ефективності будь-якої 
активності в цифровому та інтернет-маркетингу. 
За допомогою метрик ми можемо відстежити дії користувачів в 
інтернеті та загалом оцінити ефективність реклами для того, щоб краще 
пізнати своїх клієнтів і швидко скоригувати свою рекламну кампанію [6]. 
Більш детальне порівняння традиційного та digital-маркетингу 
представлено у табл. 1.2. Детальний аналіз інформації, що там вміщена 
дозволяє констатувати значні відмінності. 
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Таблиця 1.2.  
Порівняння цифрового та традиційного маркетингу 
Традиційний маркетинг Цифровий маркетинг 
Включає друк, трансляцію, пряму пошту та 
телефон 
Включає онлайн-рекламу, електронні 
поштові розсилки, соціальні мережі, текстові 
повідомлення, партнерські відносини, 
оптимізацію пошукової системи 
Немає взаємодії з аудиторією Є взаємодія з аудиторією 
Результати легко виміряти Результати значною мірою легко виміряти 
Рекламні кампанії заплановані на довгий 
проміжок часу 
Рекламні кампанії заплановані на короткий 
проміжок часу 
Дорогий і трудомісткий процес Досить дешевий і швидкий спосіб просування 
Обмеження охоплення аудиторії споживачів 
через обмежені можливості 
Ширший доступ до аудиторії через 
використання різних технологій та 
можливостей 
Позиція 24/7 неможлива Позиція 24/7 можлива 
Зв’язок односторонній Зв’язок двосторонній 
Відповіді можуть отримуватись лише під час 
роботи 
Відповідь або відгуки можуть з’явитися будь- 
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Порівнявши вище згадані поняття, можна сказати, що цифровий 
маркетинг – це підгалузь традиційного, що підсилює його ефективність, 
використовуючи сучасні та доступні більшості методи розповсюдження 
інформації про товар [5]. 
Отже, швидке та інтенсивне введення цифрових новинок й активне їх 
впровадження відіграють значну роль для суб’єкта господарювання. Всі ці дії 











1.3. Види digital-маркетингу та сфери їх застосування 
 
Для кожної компанії набір маркетингових інструментів може бути 
різним, одні компанії можуть використовувати інструменти і успішно 
розвиватися, іншим компаніям ці ж інструменти будуть приносити тільки 
збитки або в кращому випадку бути малоефективними. В ідеалі кожна 
компанія, повинна попрацювати з усіма каналами digital маркетингу і 
вибрати найбільш ефективний набір.  
Отже, було розглянуто основні види цифрового маркетингу та канали, 
через які вони реалізуються [1]: 
1. Пошукова оптимізація (SEO) — процес отримання трафіку від 
«вільних», «органічних» результатів пошуку в пошукових системах. 
Інструменти для SEO: веб-сайти, блоги, інфографіка. Пошуковий 
маркетинг - це в першу чергу залучення клієнтів або цільових користувачів з 
пошукових систем. Його завдання – використовувати пошукові системи для 
досягнення бізнес-цілей, а саме: залучати клієнтів, співробітників або 
партнерів; покращувати репутацію компанії серед результатів пошуку 
(SERM); підвищити число замовлень на певних товарів або послуг; 
підвищити довіру цільової аудиторії; забезпечити максимальне охоплення 
бренду; Джерелами трафіку при цьому може виступати не тільки органічна 
видача, а й інші сервіси пошукових систем, як Google My Business, а роботи 
ведуться як на самому сайті, так і на інших ресурсах, де може згадуватися 
ваша компанія.  
SEO-оптимізація в інтернет-маркетингу є одним з найбільш 
ефективних інструментів для розвитку ресурсу  
Особливості SEO-маркетингу 
- він універсальний. Підходить для просування практично всіх типів 
підприємств і тематик. 
22 
 
- дозволяє налаштувати постійний потік цільових інтернет-користувачів 
на сайт. Прогрес, якого вдається досягти шляхом оптимізації нікуди не 
зникає, а тому сайт продовжить отримувати трафік з пошуку. 
- є наймасштабнішим джерелом трафіку доступним в інтернеті. З 
пошуку приходить не менше половини всіх відвідувачів на сайт. 
- пошуковий трафік безкоштовний. Вам не потрібно платити за кліки або 
переходи зі сторінки пошукової видачі (SERP). 
- привертає зацікавлених відвідувачів. Інтернет-користувачі, які 
приходять на сайт з пошуку, шукають вас, ваші послуги, товари або 
інформацію в пошуковій системі самостійно. Такі відвідувачі краще 
конвертуються в Ліди або продажу. 
Недоліки SEO-маркетингу: трудомісткість, довгі терміни появи перших 
результатів, боротьба з конкурентами за позиції 
Велика трудомісткість. Щоб провести якісну оптимізацію ресурсу, 
необхідна ціла команда фахівців і не один місяць робіт. Крім того, необхідно 
постійно актуалізувати дані на сайті і нарощувати контрольну вагу, щоб 
позиції продовжували рости. 
Терміни. Пошуковим системам необхідно безперервно відстежувати 
зміни мільйонів сайтів, які в них зареєстровані. Через це будь-які 
доопрацювання і зміни вашого сайту позитивно позначаться на його 
видимості далеко не відразу, може пройти кілька місяців, перш ніж 
пошуковий робот проіндексує їх. Тому не варто чекати миттєвих результатів, 
цей інструмент для довгострокового розвитку підприємства. 
Постійна боротьба з конкурентами за позиції. Прогрес, отриманий за 
допомогою просування, не губиться сам по собі. Але якщо сайти, з якими ви 
конкуруєте за місця в пошуку по одним і тим-же запитам, не припиняють 
робіт по оптимізації, рано чи пізно вас почнуть витісняти з перших позицій. 
Тому слід регулярно додавати новий контент і збільшувати контрольну вагу, 
щоб зберігати високий показник трафіку. 
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2. Контент-маркетинг — створення і просування контенту з метою 
підвищення впізнаваності бренду, зростання трафіку, комунікації з цільовою 
аудиторією, генерації лідів і залучення нових клієнтів. 
Інструменти: пости в блогах, електронні книги і статті, подкасти, влоги, лід-
магніти, інфографіка, онлайн брошури і каталоги. 
Мета контенту полягає в тому, щоб допомогти онлайн-бізнесу: 
- підвищити впізнаваність бренду; 
- підвищити видимість сайту в пошукових системах; 
- залучити свою аудиторію до різних каналах інтернет-маркетингу. 
Щоб скористатися всіма перевагами, вам необхідно мати стратегію, за 
допомогою якої необхідно вказати, який тип контенту створювати і коли 
його публікувати, на яку аудиторію орієнтуватися і як виміряти ефективність 
ваших кампаній. 
Контент-маркетинг дуже ефективний і корисний вид цифрового 
маркетингу з багатьох причин. 
По-перше, він має високу рентабельність інвестицій (ROI). Контент-
маркетинг є досить витратним процесом з точки часу праці, часу та фінансів. 
Але він має високу рентабельність інвестицій. Створення високоякісного 
контенту на регулярній основі коштує дорого, оскільки вимагає багато часу і 
грошей, але це найкраща інвестиція, яку ви можете зробити для свого 
бізнесу. Хороший контент вважається «активом» для онлайн-бізнесу, який 
може приносити прибуток у формі органічних візитів, згадок бренду і 
взаємодії з соціальними мережами. 
У кількісному вираженні дослідження показують, що компанії, які 
проводять кампанії контент-маркетингу, отримують більше трафіку в 
порівнянні з конкурентами, у яких немає формальної контент-стратегії. 
- збільшення відвідувань сайту до 55%; 
- на 97% більше зворотних посилань; 




- контент-маркетинг варто на 62% дешевше, ніж традиційний маркетинг. 
А витрати на його створення, в середньому, окупаються триразово. 
По-друге, контент-маркетинг забезпечує основу для запуску всіх 
маркетингових кампаній. Щоб всі інші канали інтернет-маркетингу 
працювали і приносили хороші результати, їм необхідний високоякісний 
контент, відповідний їх цільової аудиторії.  
По-третє, це відмінний спосіб підвищити впізнаваність бренду, 
поліпшити репутацію і завоювати довіру користувачів. За допомогою content-
маркетингу можна створювати контент, який проінформує і запропонує 
можливі шляхи вирішення проблем або дасть відповіді на питання. 
По-четверте, контент-маркетинг може допомогти збільшити конверсію 
Споживачів «засипають» рекламою в Facebook, результати пошуку в Google, 
Instagram і у всіх онлайн-мережах, які вони використовують. Стає все важче і 
дорожче привертати увагу потенційних клієнтів. Конкуренція висока у всіх 
нішах, а кількість рекламних місць обмежена. Кращий спосіб 
використовувати ресурси, включаючи час і гроші, - це створити тематичні 
активи, щоб позиціонувати ваш бренд на всіх етапах шляху клієнта. 
По-п’яте, це кращий спосіб збільшити видимість сайту в пошукових 
системах. Content marketing і SEO йдуть рука об руку. Після того, як був 
налаштований оптимізований веб-сайт, наступним кроком буде розробка 
плану контент-маркетингу, орієнтованого на конкретні ключові слова, щоб 
зробити сайт видимим в Google та інших пошукових системах. 
Високоякісний контент може залучати зворотні посилання з інших веб-
сайтів, і це підвищує авторитет домену, що призводить до підвищення 
рейтингу. Сайти з хорошим контентом розглядаються пошуковими 
системами як високоякісні ресурси, що позитивно впливає на їх рейтинг. 
Таким чином, замість того, щоб покладатися на будь-які інші методи, щоб 
обдурити алгоритми Google, кращий спосіб поліпшити сайт - регулярно 
публікувати високоякісний контент, який задовольняє потреби користувачів. 
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Та остання перевага, це те, що контент-маркетинг - відмінний спосіб 
взаємодії з вашими потенційними клієнтами і починає працювати процес 
вхідного маркетингу. Так компанії можуть створювати канали двобічної 
комунікації зі своїми клієнтами. Термін «двонаправлений» означає, що 
потенційні клієнти можуть спілкуватися з вами у вигляді коментарів, 
повідомлень в соціальних мережах, форм зворотного зв'язку і т. д. Без 
контент-маркетингу ця форма комунікації неможлива, тому що або 
публікується неправильний тип контенту, рекламуючи його не тому типу 
людей, або не вимірюються і не відстежуються відповіді користувачів. В 
контент-маркетингу цей процес чітко визначено за допомогою метрик, 
інструментів і способів оптимізації взаємодії користувачів з вашим 
контентом. 
3. Маркетинг в соціальних мережах (SMM). Даний вид маркетингу 
спрямований на просування бренду і контенту в соціальних мережах. Він 
може бути використаний для підвищення впізнаваності, збільшення трафіку, 
а також генерації лідів. Канали, які використовуються маркетингом в 
соціальних мережах (SMM): Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, 
Pinterest, Tik-Tok. 
SMM зручний для просування всього, що цікаво широкої аудиторії і 
відноситься до повсякденного життя: продукти щоденного споживання, 
іміджеві товари і послуги, стартапи, онлайн-ЗМІ, розвиваючі платформи, 
допоміжні і спецпослуги, а також бізнес-консультування, сервісне 
обслуговування, бренди та їх представники, тощо 
Інструменти маркетингу в соціальних медіа: 
- Наповнення блогів актуальним контентом, їх оформлення та 
просування. Залучення до SMM-кампанії сторонніх блогерів і мікро-лідерів 
думок. 
- Ведення тематичних співтовариств, активну участь в дискусіях і 




- Прямий маркетинг: відповіді на питання, коментарі та коментарі від 
імені офіційних представників бренду, пряма реклама на тематичних 
форумах і в популярних блогах. 
- Відеотрансляції в реальному часі, Сторіс і публікації коротких 
роликів. 
- Методи вірусного маркетингу. 
- Створення інтерактивного контенту: це можуть бути опитування, 
конкурси, акції та крос-промо, ігри і т.д. 
- SMO, або Social media optimization - оптимізація сайту клієнта для 
залучення трафіку з соцмереж. 
В публікаціях присвячених дослідженню діджитал-маркетингу [8],[9] 
опрацьовано його основні переваги і недоліки. Так, до переваг цифрового 
маркетингу відносять: 
По-перше, користувачі довірливо ставляться до інформації в 
соціальних мережах, так як не сприймають її як пряму рекламу; по-друге, є 
можливість легше, ніж при інших типах просування залучити аудиторію з 
інших міст і країн; по-третє, SMM-маркетинг має відносно недорогий 
рекламний контакт - вартість в кілька разів нижче, ніж реклама в пресі або на 
TV на велику аудиторію; по-четверте, є можливість вибору ЦА з високим 
ступенем точності (таргетинг); по-п’яте, цей вид реклами має такі важливі 
показники, як зворотній зв'язок і швидкий відгук, де зможете швидко 
отримати реакцію на пост в блозі, відео або на іншу публікацію в соціальній 
мережі. Велика швидкість збору та обміну інформацією допомагає 
оперативно коригувати SMM-стратегію, реагувати на побажання і 
зауваження користувачів і пропонувати найбільш цікавий контент своєї 
аудиторії. 
Як і будь-якого виду цифрового маркетингу, крім переваг Social Media 
Marketing також має і недоліки. Перший з них це те, щоб домогтися 
довгострокового результату, доводиться постійно проводити різноманітні 
роботи: оновлювати інформацію, писати пости і новини, публікувати 
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авторські статті, знімати відео і ін. Другий недолік полягає в тому, що точний 
розрахунок бюджету рекламної кампанії неможливий - сума буде залежати 
від безлічі зовнішніх і внутрішніх факторів. Третє – неможливість отримати 
100% гарантію очікуваного результату. Четверте, це те, що smm все-таки не є 
заміною класичного пошукового просування. Як правило, користувачі 
шукають товари та послуги за допомогою рядка пошуку, а не в соціальній 
мережі. П’ятий недолік виражений в тому, що досвідчені користувачі вміють 
відрізняти рекламний контент від інших видів інформації. Та останнім є те, 
що завжди є ризик зіпсувати репутацію - досить усього кілька разів 
помилитися в коментарях, відповідях, в темі поста і т.д. 
4. Реклама з оплатою за клік (PPC) – це один з найефективніших 
методів залучення трафіку на сайт. Його суть в тому, що за кожен клік по 
об'яві відбувається оплата власнику сайту або комісія провайдеру послуг. 
Канали для цього виду реклами: 
- контекстна і пошукова реклама в Google AdWords 
- платна реклама на Facebook; 
- рекламні твіти в Twitter; 
- рекламні повідомлення на LinkedIn. 
PPC – зручний інструмент для тих, хто хоче залучити на лендінг 
якісний трафік, так як цей вид інтернет-реклами тісно пов'язаний з потребами 
й очікуваннями користувачів. Якщо традиційні види реклами на телебаченні 
або в пресі можуть бути доступні випадкової аудиторії, PPC реклама в ідеалі 
показується тільки потенційно зацікавленим користувачам. Використовувати 
вид цієї реклами варто всім, кому необхідний якісний трафік на інтернет 
сторінці, адже оголошення спрямовані на очікування і запити людей і 
дозволяють виділяти зацікавлених користувачів. З огляду на цей факт 
контекстна реклама підходить: 
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- Індивідуальним підприємцям – фотографи, викладачі, і інші 
приватні фахівці можуть залучити потенційних клієнтів навіть з мінімальним 
рекламним бюджетом. 
- Малому та середньому бізнесу, який реалізує свій продукт через 
мережу інтернет - для залучення зацікавленої аудиторії на сайт є для них 
продають інструментом. 
- Великим компаніям – для збільшення продажів і формування 
необхідного іміджу бренду, підвищення впізнаваності, залучення уваги до 
своїх продуктів або послуг. 
- Інтернет-проектам – для залучення цільових користувачів на свої 
сервісні та інформаційні сайти. 
Переваги контекстної реклами очевидні, а саме: 
1) нативність. У пошуковій видачі оголошення бачать тільки ті, хто 
активно зацікавлений в рекламований продукт, тому реклама часто 
сприймається як звичайний результат пошуку і не дратує користувача. 
2) швидкість. Реклама починає працювати відразу після завершення 
налаштування кампанії та внесення грошей на баланс AdWords. 
3) точність. Множинні настройки і ефективні методи таргетингу 
дозволяють підлаштувати оголошення під конкретну цільову аудиторію. 
4) гнучкість. Налаштування реклами можна змінювати, щоб 
оголошення приносили максимальний ефект. 
5) оплата результату. Існує можливість оплачувати тільки конкретні 
конверсійні дії користувачів, зазначені в налаштуваннях оголошення. 
6) доступність. Контекстна реклама, ціна якої залежить від багатьох 
факторів може бути підлаштована під будь-який бюджет без втрати 
ефективності, тому однаково підходить як малим приватним підприємцям, 
так і великим брендам. 
5. Email маркетинг — це спосіб просування продуктів або сервісів 
через email розсилки. Електронна пошта часто використовується для 
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просування контенту, повідомлення про знижки та заходах, а також для 
направлення людей на веб-сайт компанії. 
Типи повідомлень, які існують у e-mail маркетингу: 
- підписка на новинні портали; 
- регулярна розсилка листів відвідувачам сайту, які вже щось скачали; 
- листи-привітання новим клієнтам; 
- святкові акції для учасників програми лояльності; 
- поради або подібні серії листів для зміцнення контакту з клієнтами. 
E-mail-маркетинг, незважаючи на те, що не зовсім є сучасним методом 
просування, досі має багато переваг. По-перше, низька вартість 
обслуговування. Можна вибрати з безлічі розсильних сервісів той, який буде 
повністю задовольняти вашим потребам і ефективно вирішувати завдання 
при мінімальних витратах. Як правило, ви навіть можете користуватися 
сервісом безкоштовно, якщо ваша передплатна база поки що не перевищує 
1000 чоловік. По-друге,  можливість підтримувати базу клієнтів в 
актуальному стані. Інструменти email-маркетингу дозволяють безпечно 
«очищати» клієнтську базу від передплатників, які втратили інтерес до 
вашого контенту. А також підтримувати інтерес активних читачів за 
допомогою правильної email-стратегії. По-третє, є ефективна взаємодія з 
аудиторією. Є можливість створювати теплу лояльну аудиторію і 
підтримувати тривалу комунікацію з клієнтами, не витрачаючи на це ніяких 
додаткових ресурсів, крім залучення копірайтера. По-четверте, у цьому виді 
реклами наявна автоматизація. Є можливість налаштувати автоматичну 
розсилку на багато місяців вперед, зробити це один раз і отримувати 
прибуток протягом декількох років. По-п’яте, наявна можливість реанімації 
клієнтської бази. Email-розсилка дозволяє повернути увагу користувачів, 
навіть якщо вони перестали проявляти активність, а також повертати до 
покупок тих клієнтів, які вже одного разу купували. База «старіє», хтось 
втрачає паролі, а хтось - інтерес. Для того щоб підтримувати зв’язок з 
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клієнтом, створюється спеціальна серія листів. В таких листах зазвичай є 
кнопка, натиснувши на яку людина залишається в активному сегменті 
одержувачів, в іншому випадку він перестає отримувати повідомлення. По-
шосте, збільшується загальний життєвий цикл клієнта. Це один з 
найважливіших показників, що визначає, як довго клієнт залишається з вами 
і скільки разів повертається, щоб купувати ваш товар або сервіс. У різних 
нішах ця цифра сильно відрізняється: десь рік-два, а десь і десятки років. 
Продуманий email-маркетинг дозволяє збільшувати цей термін, адже 
зберігається зв'язок, а не обривається одразу після покупки. 
Крім переваг, також  email-маркетинг має і недоліки. Виходячи з 
особливостей Email-розсилки, ефективність якої залежить від багатьох 
факторів, можна виділити такі мінуси: 
- часте потрапляння в спам, так як сьогодні багато поштові сервіси 
мають високоякісні фільтри для боротьби зі спамом. 
- багато користувачів не використовують електронну пошту або 
заглядають в неї рідко. 
- ви можете використовувати контактну базу тільки реальних 
клієнтів, а якщо у вас їх немає, то і розсилати листи буде нікому. 
- ви не зможете обманним шляхом отримати контакти, так як це 
може бути незаконно. 
- цей маркетинговий інструмент не підходить для нарощування 
аудиторії. 
Незважаючи на те, що в розсилці є мінуси, цей інструмент підійде для 
довгострокової маркетингової стратегії, коли у бізнесу є напрацьована 
клієнтська база, з якої потрібно підтримувати контакт для збільшення 
відсотка повторних покупок [14]. 
Тому можемо зробити висновок, що вибір того чи іншого виду digital-
маркетингу залежить від сфери підприємства, його цілей та вибудованої 




АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ "FREE BIKE" 
 
2.1. Загальна характеристика ПП "Eco bike". 
 
Приватне підприємство "Eco bike" засновано 20 квітня 2018 року у 
місті Київ. Підприємство надає послуги прокату електровелосипедів.  
ПП "Eco bike" здійснює свою діяльність з надання послуг з метою 
отримання прибутку. 
Місцезнаходження офісу: Голосіївський проспект, 132, Київ 
В наявності підприємство має чотири точки прокату (станції), по 
чотири електровелосипеди у кожному, всього у сумі – 16 шт. 
Місцезнаходження станцій: 2 у парку «Голосіївський», за адресою 
вулиця Генерала Родимцева, 6а, та 2 у парку ВДНГ проспект Академіка 
Глушкова, 1 у місті Київ. 
ПП "Eco bike" налічує 3 працівника з робочими місцями у головному 
офісі. А саме, директор підприємства, менеджер та механік. Також за 
умовами аутсорсингу підприємство співпрацює з маркетологом та юристом. 
На рис. 2.1 зображено організаційну схему підприємства. 
 




Кожен працівник має коло своїх робочих обов’язків. 
Як правило, директор підприємства відповідає за певну діяльність, а 
саме:  
- визначає, формулює, планує, здійснює і координує всі види 
діяльності підприємства; 
- визначає напрями розвитку підприємства; 
- направляє діяльність персоналу на досягнення високих 
економічних та фінансових результатів; 
- вживає заходів щодо забезпечення підприємства кваліфікованими 
кадрами, найкращого використання безпечних і сприятливих умов праці, 
додержання вимог законодавства про охорону навколишнього середовища. 
В обов’язки менеджера входить: 
- розробка стратегічних цілей діяльності автотранспортного 
підприємства, забезпечує прийняття оптимальних управлінських рішень з 
метою його стабільного функціонування на короткострокову та 
довгострокову перспективу; 
- здійснення контролю за розробкою і реалізацією бізнес-планів і 
угод, контрактів, що укладаються, оцінює ступінь можливого ризику; 
- розробка і надавання керівнику підприємства пропозицій з 
організаційно-технічних, економічних, кадрових і соціально-психологічних 
питань з метою збільшення обсягу прибутку, підвищення якості і 
конкурентоспроможності продукції (послуг) підприємства на внутрішньому 
та зовнішньому ринках, ощадливого й ефективного використання 
матеріальних, фінансових і трудових ресурсів; 
- встановлення раціональних господарських зв’язків з діловими 
партнерами, систем пошуку необхідної інформації для розширення зв’язків і 
обміну досвідом. 
В роботу механіка входять такі задачі: 
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- забезпечення контролю технічного стану велосипедів засобів і 
випуск їх на електричну станцію; 
- виконування огляду та визначення несправності під час 
повернення велосипедів з лінії в разі необхідності; 
- участь у наданні технічної допомоги велосипедам на лінії; 
- участь у розробці графіків проведення технічного 
обслуговування велосипедів і здійснення контроль за якістю і своєчасністю 
виконання цих робіт. 
 Станції прокату повністю автоматизовані та не потребують 
обслуговування персоналом.  
З цією метою розроблений  мобільний додаток, який доступний для 
користувачів операційних систем IOS і Android. Для того, щоб почати 
користуватися електричним велосипедом, користувачу потрібно завантажити 
на свій смартфон додаток. Далі настане період реєстрації облікового запису, 
де необхідно вказати мобільний номер телефону , ім’я та прізвище, а також 
адресу електронної пошти. Після проходження реєстрації на мобільний 
номер буде доставлено листа с кодом підтвердження особистості. На етапі, 
коли користувач встановив свою особистість, він отримає повний доступ до 
додатку і зможе користуватися електричними велосипедами.  
Щоб розпочати поїздку, користувачеві треба визначитись зі станцією 
прокату, де він зможе взяти велосипед в оренду. В складі ПП «Eco bike» 
налічуються 4 автономні станції по 4 велосипеди в кожному. Коли 
користувач визначився, де саме він скористається транспортом, йому 
необхідно просканувати спеціальний QR-код, який встановлений 
індивідуально для кожної одиниці техніки. У випадку, якщо користувач з 
якихось причин не зможе просканувати код, він зможе ввести індивідуальний 
код вручну.  Далі додаток запропонує провести оплату послуги та надасть 
вам вибір для встановлення кількості часу поїздки. Пріоритетно проводити 
оплату за допомогою платіжних електронних систем, але винятком буде 
сплата за допомогою паперових грошей через спеціальний термінал, який 
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буде встановлено в станцію. Після оплати колеса велосипеда буде 
розблоковано та клієнт зможе розпочати свою поїздку. Залишити 
транспортний засіб можливо лише в спеціально відведених місцях (станціях з 
прокату велосипедів). 
Повний алгоритм роботи зображений в додатку A. 
 
2.2. Дослідження ефективності каналів просування підприємства «Eco 
bike » 
 
Наразі в каналах просування досліджуваного підприємства можна 
виділити: 
1. Зовнішня реклама, а банери та інтерактивні табло на вулицях міста 
2. Початкове налаштування таргетингу в період до вікриття про 
повідомлення про послугу нового прокату та підтримуюча таргетована 
реклама, яка використовувалася 
3. SMM-маркетинг, оформлення соц.мереж 
Перший вид реклами, який використовувався даним підприємством – 
це зовнішня реклама. Це найбільш простий та популярний вид реклами та 
просування. Зовнішня реклама є ефективним засобом для реклами 
споживчих товарів та послуг, оскільки розрахована на сприйняття широкими 
верствами населення. Вона помітна, змістовна і зустрічається практично 
повсюдно, що дозволяє охопити максимальну кількість аудиторії. Серед 
різноманіття видів зовнішньої реклами можна виділити різні рекламні щити, 
афіші, транспаранти, світлові вивіски, електронні табло і екрани. 
Маркетологи відзначають кілька конкурентних переваг зовнішньої 
реклами, завдяки яким вона користується попитом: 
1. Велика аудиторія. Розміщена в декількох районах міста реклама 




2. Частота і тривалість «показів». Повз одного рекламного щита 
людина проходить / проїжджає мінімум 2 рази за день, а працюють плакати, 
білборди та всі інші види реклами не менше місяця. Тому запам'ятовуваність 
забезпечена навіть на підсвідомому рівні. 
3. Гнучкість Розміщувати рекламу можна там, де за даними 
досліджень щільність  цільової аудиторії найбільш висока. Наприклад, 
рекламу автосервісу біля автомобільних ринків, рекламу магазину дитячого 
одягу біля парку розваг і так далі. Це ще більше збільшує її ефективність. 
4. Можливість прояву креативу (оптичні ефекти, об'ємні 
композиції). 
5. Ненав'язливість. Якщо телереклама, найчастіше, викликає 
роздратування, то до зовнішньої реклами люди налаштовані лояльніше, адже 
на неї можна не дивитися, коли не хочеться. 
6. Низька ціна. У порівнянні з розміщенням на телебаченні, контакт 
зовнішньої реклами з потенційним клієнтом обходиться дешевше.[21] 
Для досліджуваного підприємства ПП «Ecobike» зовнішня реклама зіграла 
важливу роль для привертання уваги до даного виду послуг. 
З підвидів зовнішньої реклами було використано 10 білбордів, які 
розташовувались в радіусі 1 км від Парку «Голосіївський» та від ВДНГ та 15 
інтерактивних екранів з рекламою, які працювали біля зупинок громадського 
транспорту та станції метро «Виставковий центр». Таким чином, аудиторія, 
яка полюбляє проводити час та гуляти саме у цих парках з сім’єю та друзями 
часто бачила рекламу даного сервісу прокату.  
Зовнішня реклама має також деяку кількість недоліків, які впливають 
на її ефективність: 
1. Неможливість виділення цільової аудиторії. Не можна визначити 
цільових клієнтів за віком, або іншим показником - рекламу бачитимуть усі. 




3. Необхідність креативу. Люди настільки звикли бачити 
оголошення, банери і т.д., що їх вже мало чим здивуєш. 
4. Короткий контакт з потенційним клієнтом (приблизно 2-3 
секунди). Аудиторія не те що не запам'ятовує інформацію, вона не встигає її 
дочитати. Тому сам рекламний контент повинен виділятися серед інших в 
плані дизайну, рекламної пропозиції, тощо 
5. Складність розміщення. Майже всі хороші місця на щитах / 
розтяжках зайняті на кілька місяців, а решта не завжди підходять [21]. 
Тому можна зробити висновок, що зовнішня реклама безумовно має 
актуальність для даного виду послуг, але не завжди може «зачепити» 
потенційного клієнта, особливо в такому місті як Київ. Тим паче, з розвитком 
інтернет-реклами та digital-реклами, оффлайн реклама відходить на другий 
план і втрачає свою актуальність [6], [5]. 
Другий вид реклами, який використовувався для просування послуг 
підприємства «Eco bike» – це таргетована реклама. Таргетинг (від англ. 
«Target» - мета) - це рекламний механізм, що дозволяє виділити цільову 
аудиторію і показати рекламу саме їй . Використання таргетингу дає 
можливість підвищити ефективність рекламної комунікації за рахунок показу 
оголошення тільки тієї аудиторії, яка необхідна і на тій рекламній площадці, 
яка буде найбільш актуальна і перспективна [21]. Соціальні мережі 
продовжують активно розвиватися, а разом з ними розвивається і таргетована 
реклама, яка сьогодні вважається одним з ефективних інструментів для 
просування бізнесу, розвитку бренду і виведення продукту на ринок.  
Також таргетована реклама має ряд таких важливих переваг переваг. 
Основні з них, це: попадання в ЦА, зручна та доступна аналітика, можливість 
великого охоплення користувачів (цільової аудиторії), можливість 
просування бренду чи бізнесу, навіть, якщо в нього немає сайту. 
Точне попадання в цільову аудиторію передбачає цю можливість при 
правильному налаштуванню самої реклами. Рекламодавці мають можливість 
показувати свої оголошення строго своїй цільовій аудиторії. Для цього 
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задаються конкретні параметри користувачів, яких може зацікавити їх 
продукт. Критерії різноманітні: стать, вік, геолокація аж до номера будинку і 
багато іншого. Це дозволяє звузити коло потенційних покупців. 
Зручна аналітика в цьому виді реклами полягає в тому, що є щоденний 
аналіз, відстеження ефективності та можливість оптимізувати стратегію 
Більшість соціальних мереж дозволяють провести досить глибокий аналіз 
ходу рекламної кампанії, активності користувачів і продажів. На основі 
отриманих даних можна проводити доналаштування рекламних кампаній і 
оптимізувати результати. 
Великі охоплення. Щодня кілька мільйонів користувачів заходять на 
свої сторінки, перевіряють новини, спілкуються з друзями. Така величезна 
робить таргетовану рекламу ефективним інструментом для просування 
товарів і послуг. Правильна організація рекламного процесу здатна 
привернути увагу більшої кількості потенційних покупців, частина з яких 
стане реальними. На рис. 2.2.  розглянуто результати дослідження про те, 
який відсоток в кожній віковій аудиторії є онлайн кожного дня [15]. 
Рис. 2.2. Кількість користувачів в кожній віковій категорій, які є в 
онлайн кожного дня 



















Також велика перевага таргетованої реклами в тому, що є можливість 
просувати бренд в інтернеті без сайту. Актуально для представників малого 
бізнесу. Не обов'язково створювати сайт своєї компанії, щоб просувати товар. 
Досить зареєструвати сторінку в соцмережах для повноцінної реклами і 
залучення користувачів [24]. 
Для досліджуваного підприємства «Eco bike» за основу було взято 
рекламну ціль «охоплення». Саме за допомогою цієї цілі про дану послугу 
дізналася велика кількість людей за короткий проміжок часу і привернула 
увагу цільової аудиторії. Цей вид реклами був запущений за два тижні до 
відкриття прокату та 20 днів після відкриття. За цей період було охоплено 
понад 300 тис. населення міста віком від  18-50 років. Це допоміжний вид 
реклами, який допомагає зібрати найактивнішу цільову аудиторію на веб-
ресурсах. Також він надає розголосу серед населення, і тому ще до відкриття 
сервісу багато людей не були байдужі і знали про нього. Також було 
використано ціль «трафік на сайт» в таргетованій рекламі. За його 
допомогою було зібрано аудиторію на сайт даного підприємства. 
Наступний вид реклами, який використовувало підприємство «Eco 
bike» – це створення сторінок у соціальних мережах та просування їх за 
допомогою SMM. 
Соціальний медіа маркетинг або маркетинг соціальних мереж (SMM) є 
порівняно новою сферою діяльності для сучасних підприємств, яку вони 
активно опановують незалежно від масштабу та специфіки їх діяльності. 
Просування у соціальних медіа (Social Media Marketing – SMM) – це 
комплекс заходів щодо використання соціальних мереж в якості каналів для 
просування підприємств та вирішення інших бізнес-завдань.  
Унікальність соціальних медіа полягає в тому, що вони дають 
можливість підприємству взаємодіяти безпосередньо зі споживачами, без 
нав’язливої дії традиційних маркетингових технологій. Наприклад, якщо 
компанія створює сторінку свого продукту (послуги) в соціальних мережах, 
користувачі можуть залишати там свої коментарі, рекомендації, огляди, 
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задавати питання та взаємодіяти один з одним, щоб обговорити компанію, 
бренд, продукт чи послугу. Будь-який споживацький відгук і коментар 
(позитивний чи негативний), залишений одним користувачем, може бути 
каталізатором для іншого користувача і, як наслідок, спонукати до вибору 
(відмови) тієї чи іншої компанії, бренда, товару, послуги. Соціальні медіа 
сьогодні дозволяють вибудовувати довгострокові відносини зі своїми 
споживачами, формувати їх лояльність, управляти репутацією компанії, 
підвищувати попит на послуги та вирішувати багато інших завдань розвитку 
бізнесу [22]. 
Серед особливостей SMM для бізнесу можна відзначити велике 
охоплення, роботу відразу на декількох майданчиках та інтерактивність 
комунікацій. Для цього використовуються співтовариства, блоги, додатки в 
соціальних мережах, планомірна робота з найбільш лояльними лідерами 
думок (створення так званих «адвокатів бренда»). Також серйозна увага 
великих корпорацій приділяється роботі з репутацією, зокрема, моніторингу 
й нейтралізації негативу. Для середнього й малого бізнесу у більшості 
випадків найбільш актуальні інструменти в соціальних медіа, які дозволяють 
оперативно вирішувати тактичні завдання: підвищення продажів, 
анонсування дисконтних акцій, стимулювання користувачів до повторних 
покупок. Для цього можуть бути використані як власні майданчики бізнесу, 
так і уже існуючі, близькі за тематикою. 
Крім того, на сьогоднішній день соціальні медіа з десятками тисяч 
користувачів є практично ідеальним середовищем для розкручування бренду 
підприємства. У соціальних мережах створюються всі умови для підвищення 
пізнаваності бренду, лояльності споживачів до нього, а також інформування 
користувачів про вироблені товари (послуги) [30]. 
Таким чином, завдяки технологіям SMM сьогодні стає можливим 
вирішувати різні завдання з просування бізнесу, такі як брендинг, 
підвищення лояльності споживачів, і разом з цим збільшення продажів і 
прибутків підприємства. Однак, маркетинг у соціальних медіа є 
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довгостроковим процесом, що вимагає правильного й украй уважного 
використання. Технології SMM не вимагають великих вкладень, але при 
цьому не мають миттєвого ефекту і не гарантують швидкого вирішення 
поставлених завдань. Неправильний підхід до управління маркетингом у 
соціальних медіа може призвести до небажаних наслідків: агресивна реклама, 
зниження зацікавленості споживачів продукції підприємства, зменшення 
продажів і прибутків. Саме тому надто важливо дотримуватись всіх 
необхідних принципів роботи з SММ технологіями, тому що чітко 
налагоджені комунікації з потенційними споживачами в інтернет-просторі 
сьогодні є значним кроком на шляху успішного розвитку бізнесу [25]. 
Під час запуску проекту було створено сторінки в соціальних мережах 
Facebook та Instagram. Для просування сторінок була обрана таргетована 
реклама з метою трафік та охоплення. На сторінках розміщувався 
інформаційний контент, а для додаткового залучення користувачів 
просувався конкурс серед всіх користувачів та їх друзів, головною метою 
якого було зробити репост запису до себе в профіль та долучити декількох 
друзів в комментарі. Головний приз – місяць безкоштовних поїздок на 
електровелосипедах. Взаємодію з користувачами проводили адміністратори 
сторінок. 
Для дослідження ефективності кожного виду реклами, керівництво 
«Eco bike» провело опитування серед вибірки 100 клієнтів на тему того, з 
якого саме каналу реклами вони дізналися про «Eco bike» та вирішили 
скористатися послугами цього підприємства. 





Рис. 2.3. Дослідження приходу клієнтів з різних видів реклами 
 
Виходячи з цієї діаграми можна побачити, що кількісно більше 
спрацювала таргетована реклама, з неї прийшло 70% клієнтів. З зовнішньої 
реклами підприємство отримало 20% клієнтів, а з соціальних мереж – 10% 
Також для дослідження ефективості кожного виду реклами, було 
розраховано вартість приведеного клієнта з кожного виду реклами. За основу 
було взято період один місяць, коли всі види реклами працювали одночасно. 
Загальні витрати на канали реклами за місяць склали:  
Зовнішня реклама – 75 000 грн. 
Таргетована реклама – 1000 дол. ≈ 28000 грн. 
Реклама у соціальних мережах – 5000 грн. 
Використовуючи ці дані була розроблена таблиця ефективності видів 







Дослідження приходу клієнтів з різних каналів реклами

















Витрати на рекламу, 
грн. 
75000 28000 5000 
Кількість залучених 
клієнтів 
800 2800 400 
Ефективність 
(скільки коштував 
залучений клієнт з 
цього виду реклами), 
грн. 
93,75 10 12,5 
Дохід з даного виду 
реклами (з розрахунку 
50 грн – вартість 
прокату велосипеду 
на 1 годину) 
40000 140000 20000 
Рентабельність 
маркетингових 
інвестицій (ROMI), % 
-46,7 400 300 
 
Аналізуючи цю таблицю можна побачити, що найбільш ефективний 
вид реклами – таргетована реклама. Клієнт, приведений з цього виду реклами 
коштував всього 3 грн. Канал зовнішньої реклами навпаки не дав результату і 
крім цього виявився збитковим. 
 
2.3. Основні тренди digital-просування бізнесу в інших країнах 
 
Згідно зі статистичними даними компанії Hootsuite, в минулому році 
кількість користувачів смартфонів і інших гаджетів склало 66% від усіх 
інтернет-користувачів у світі і з кожним роком цей відсоток збільшується.  
Невід’ємною частиною сучасного комплексу інтегрованих 
маркетингових комунікацій є цифровий (Digital) маркетинг та його 
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інструменти, які покликані залучити всі можливі форми цифрових каналів 
для просування марки/бренду. Digital сьогодні являє собою впливову сферу, і 
немає іншого такого тренду, який би впливав на світ бізнесу так швидко і 
потужно, як цифрові технології. Цифровий маркетинг нині займає близько 25 
% від обсягу маркетингових бюджетів компаній. Підприємства, що 
використовують усі доступні цифрові канали та інструменти комунікацій, є в 
середньому на 25 % прибутковішими за інші підприємства. Тому в сучасних 
умовах маркетологи повинні насамперед володіти компетенціями в галузі 
цифрового маркетингу. 
Поряд з основними соціальними платформами (Facebook, Instagram, 
Twitter, LinkedIn і YouTube) все більшої популярності набирають нові. 
Йдеться про TikTok, Twitch, Discord і Fortnite. Крім стрімкого росту 
популярності майданчиків для реклами розвинуті країни вже почали 
використовувати нові підході у digital-напряму. Розглянуті найпопулярніші з 
них на даний момент [3]. 
1. Алгоритмічна реклама 
Означає використання штучного інтелекту для автоматизації покупки 
реклами, щоб ви могли орієнтуватися на більш конкретну аудиторію. 
Наприклад, ставки в реальному часі - це як раз тип алгоритмічної реклами. 
Ця автоматизація набагато ефективніше і швидше, що означає більш високу 
конверсію і більш низькі витрати на залучення клієнтів. 
Вона настільки швидко змінює вигляд цифрової реклами, що, за 
даними eMarketer, до 2020 року 86,2% цифрових рекламних оголошень в 
США будуть алгоритмічними. 
2. Штучний інтелект 
Штучний інтелект захопить світ! Або, принаймні, найпростіші робочі 
місця. 
Наприклад, Microsoft і Uber - дві компанії, на додаток до торгових 
центрів, спортивних арен і кампусами, які використовують роботів 
Knightscope K5 для «патрулювання парковок і великих відкритих 
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майданчиків, для прогнозування і запобігання злочинів. Роботи можуть 
зчитувати номерні знаки, повідомляти про підозрілі операції та збирати дані, 
щоб повідомляти їх власникам ». Ці роботи, схожі на R2-D2, можна 
орендувати за 7 доларів на годину, що дешевше, ніж зарплата охоронця. 
ШІ може аналізувати поведінку споживачів і шаблони пошуку, а також 
використовувати дані з платформ соціальних мереж і повідомлень в блогах, 
щоб допомогти компаніям зрозуміти, як клієнти знаходять продукти і 
послуги. 
Штучний інтелект скоро стане рушійною силою багатьох служб, і в 
даний час ми вже бачимо його застосування в таких областях, як: 
- Чати для обслуговування клієнтів (25% клієнтів будуть 
використовувати технологію віртуального помічника до 2020 року, в 
порівнянні з 2% в 2017 році); 
- рекомендації по продукту; 
- створення контенту; 
- персоналізація електронної пошти; 
- транзакції електронної торгівлі. 
3.       Чат-боти 
Чат-боти як і раніше будуть важливою частиною цифрового 
маркетингу. Ця технологія на основі ІІ використовує обмін миттєвими 
повідомленнями для спілкування в реальному часі, вдень або вночі, з вашими 
клієнтами або відвідувачами сайту. 
Опитування показують, що: 
- 63% респондентів вважають за краще обмінюватися 
повідомленнями з чат-ботами, щоб спілкуватися з брендом; 
- чат-боти забезпечать 85% обслуговування клієнтів до 2020 року; 
- головними перевагами чат-ботів є цілодобове обслуговування 




- до 2022 року чат-боти допоможуть підприємствам заощадити 
понад 8 мільярдів доларів на рік; 
- 80% підприємств хочуть впровадити чат-ботів до 2020 року. 
Багато клієнтів вважають за краще спілкуватися з чат-ботами, так як 
вони цілодобово активні, дають відповіді швидко, пам'ятають всю історію 
ваших покупок і ніколи не втрачають терпіння. Ці віртуальні помічники 
пропонують чудове обслуговування клієнтів, задовольняючи очікування 
клієнтів і автоматизуючи повторювані завдання. 
Багато брендів вже використовують технологію чат-ботів, в тому числі 
Uber. Їх чат-бот спілкується з клієнтами, що полегшує можливість отримати 
оренду автомобілів через мобільний додаток, Facebook Messenger, Slack або 
Google Maps: 
Пасажири можуть використовувати меню, щоб вибрати тип поїздки, 
зробити запит, відстежити місце розташування автомобіля, відправити 
друзям час свого прибуття і навіть здійснити оплату. 
Інші бренди, які успішно використовують технологію чат-ботів: Whole 
Foods Market, Fandango, Sephora, Staples, The Wall Street Journal і Pizza Hut. 
1. Доповнена реальність (AR) і імерсивні технології 
Gartner прогнозує, що до 2022 року 70% підприємств будуть 
експериментувати з імерсивні технологіями, а 25% будуть впроваджені у 
виробництво. 
У той час, як віртуальна реальність (VR) створює багато шуму і 
надихає всіх грандіозними науковими ідеями, AR набагато більш здійснимо з 
точки зору маркетингу. Експерти прогнозують, що AR буде продовжувати 
випереджати VR за часткою ринку. 
Бренди все частіше використовують цю технологію, щоб поліпшити 
споживчий досвід і збільшити продажі. 
ModiFace, яка нещодавно була придбана L'Oreal, виробляє додатки AR 
для брендів. Sephora Virtual Artist - вражаючий приклад технології ModiFace, 
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що дозволяє вам побачити, як різні кольори і види макіяжу будуть виглядати 
на вашому обличчі: 
А у IKEA є своя власна AR-додаток під назвою IKEA Place, яке 
дозволяє вам робити знімки кімнати в вашому домі за допомогою камери 
смартфона, щоб «протестувати» меблі IKEA в ній. Ви можете пересунути 
меблі і подивитися, як вона буде виглядати під різними кутами: 
З швидким розвитком AR-технологій ми побачимо величезний інтерес 
брендів, які в майбутньому створять корисні додатки з доповненою 
реальністю. 
2.  Прогресивні веб-додатки (PWA) 
Прогресивні веб-додатки - це веб-сайти, які працюють як мобільні 
додатки. Вони пропонують функціональні можливості власного мобільного 
додатка - швидкий час завантаження, push-повідомлення, робота в 
автономному режимі і т. д. - без обмеження однією платформою. Очікується, 
що до 2021 року число користувачів смартфонів досягне 2,9 млрд, тому з 
урахуванням того, що загальна кількість переглядів сторінок по мобільних 
телефонах в річному обчисленні збільшується майже на 50%, мобільність 
стає як ніколи важливою для цифрової стратегії. 
3. Programmatic-реклама 
Цей інструмент використовує штучний інтелект для автоматизації 
покупки реклами і допомагає орієнтуватися на конкретну аудиторію. 
Автоматизовані системи працюють оперативно і показують інформацію 
найбільш зацікавленим користувачам. Технологія вже не вважається новою, 
але все ж саме вона буде грати одну з ключових ролей в digital-маркетингу 
найближчого майбутнього. Очевидні плюси подібної реклами – це більш 
висока конверсія, зниження витрат на залучення клієнтів і можливість 
оптимізувати рекламні кампанії в режимі реального часу. 
4. Автоматизація маркетингу 
Використання штучного інтелекту веде до автоматизації маркетингу і 
продажів. Автоматизація відкриває величезні можливості, адже її можна 
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застосовувати для підтримки лояльності і підвищення інтересу аудиторії, 
оптимізації запитів голосового пошуку, прогнозної аналітики, створення 
персоналізованого доступу до сайту для кожного користувача. 
Автоматизація маркетингу підвищує ефективність пошуку, допомагає 
виміряти успішність маркетингових кампаній, дозволяє швидше і точніше 
визначати цільову аудиторію і пропонувати користувачам цікавий контент, 
скорочує витрати і економить час [3]. 
5. Фокус на відео.  
Якісна красива картинка завжди привертає увагу швидше, ніж текст. 
Якщо ж це якісне 2-х хвилинне відео, то в більшості випадків з'являється 
бажання його подивитися. Згідно зі статистикою: 
- близько 70% користувачів діляться новим відео свого 
улюбленого бренду; 
- 83% корпорації стверджують, що відеоконтент збільшив їхню 
конверсію; 
- 96% покупців впевнені, що відео допоможе їм краще зрозуміти 
продукт; 
- 65% користувачів відвідують сайт, а 39% телефонують продавцю 
після перегляду; 
- 87% компаній використовують відео в якості маркетингового 
інструменту. 
Тому можна зробити висновки, що відео — це найяскравіший та 
ефективний інструмент для донесення інформації до аудиторії. Серед 
молодого покоління онлайн-відео повністю витіснило перегляд телевізора. 
Маркетологи розуміють, що відео — це ефективний спосіб привернути увагу. 
Практично у всіх випадках відсоток позитивних результатів досягає 90% 
[33]. 
Отже, можна зробити висновок, що digital-маркетинг вражає своїми 
інноваційними інструментами, які вже в недалекому майбутньому необхідно 




РЕКОМЕНДАЦІЇ ТА ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ 
ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВА ІНСТРУМЕНТАМИ DIGITAL-
МАРКЕТИНГУ 
 
3.1. Розробка рекомендацій щодо провадження методів digital-
маркетингу  
 
Проаналізувавши та дослідивши наявні наразі методи просування 
підприємства «Eco bike» було запропоновано наступні рекомендації щодо 
впровадження додаткових методів digital-маркетингу. А саме це, розширення 
використання та покращення методу таргетованої реклами, створення чат-
боту та просування мобільного додатку серед користувачів. 
Проаналізувавши рекламну кампанію підприємства «Eco bike» в сфері 
таргетингу, було розроблено наступні пропозиції для оптимізації та 
підвищення ефективності реклами. Як ресурс, куди була направлена 
рекламна кампанія був вибраний веб-сайт. 
По-перше, проведена робота з існуючою базою даних, яку можна 
використовувати для проведення ретаргетингу.  
Ретаргетінг, так само поведінковий ретаргетінг, ремаркетинг - 
рекламний механізм, за допомогою якого онлайн-реклама направляється тим 
користувачам, які вже взаємодіяли з сайтом, мобільним додатком або 
сторінкою рекламодавця в соціальних мережах. З точки зору інтернет-
користувачів, ретаргетінг - це повторюваний показ інтернет-реклами 
продукту або послуги, до якої вони раніше проявляли інтерес. 
За основу було взято аудиторію користувачів, які відвідували веб-сайт 
«Eco bike». Користувачі були зібрані за допомогою інструменту Facebook 




При роботі з ретаргетингом слід обрати ціль «Охоплення» в 
рекламному кабінеті. Саме цей спосіб допоможе працювати с базою людей, 
які взаємодіяли с рекламою підприємства або з іншими интернет-ресурсами. 
Завдяки цьому способу реклами підприємство може отримати збільшення 
цільових звернень, а також підвищення рівня конверсії. При цьому ціна за 
охоплення буде максимально низькою. 
Для ретаргетингу необхідне використання такого інструменту 
таргетованої реклами, як Піксель Facebook. 
Піксель Facebook - це інструмент аналітики, за допомогою якого можна 
вимірювати ефективність реклами і вивчати дії людей на вашому сайті. 
Піксель дозволяє: 
- переконатися, що вашу рекламу бачать потрібні люди. Знайдіть 
нових клієнтів або людей, які відвідали певну сторінку або виконали 
потрібне дію на вашому сайті. 
- підвищити продажі. Налаштуйте автоматичні ставки, щоб 
охопити людей, які з найбільшою ймовірністю виконають потрібне вам дію 
(наприклад, здійснять покупку). 
- виміряти результативність реклами. Відстежуйте події, які 
відбуваються в результаті перегляду вашої реклами, щоб краще розуміти, як 
вона впливає на поведінку людей. 
- цей інструмент потрібно інтегрувати на веб-сайт і 
використовувати стандартні події в рекламному кабінеті, щоб відстежувати 
ID послуг та запитів, які люди дивляться та в подальшому взаємодіють [18]. 
Другий етап оптимізації наявної таргетованої реклами полягає у 
створенні рекламної кампанії з ціллю «Конверсії». 
Реклама з метою "Конверсії" потрібна для того, щоб спонукати людей 
зробити потрібну дію на сайті, в мобільних додатках або в повідомленнях. 
Для цього необхідно використовувати піксель Facebook на сайті сайтів або 
події в мобільних додатках. 
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В випадку з підприємством «Eco bike» рекомендовано використовувати 
рекламну кампанії з ціллю конверсії по цільовим інтересам. Слід проводити 
розбивку аудиторії за віком, статтю, соціальним становищем та 
плейсментами для показу реклами. Наприклад аудиторія, вік якою становить 
30 років та вище, надає перевагу Facebook, що можна побачити, аналізуючі 
попередні рекламні інтеграції.  
 Вибравши мету "Конверсії", «Eco bike» може створити кампанію, яка 
буде мотивувати потенційних клієнтів здійснювати реєстрацію на сайті та 
користуватися послугами в подальшому [31]. 
Наступний етап покращення таргетингу наразі полягає в використанні 
Look-a-like аудиторій. При показі реклами за присутності бази даних з 
цільовою аудиторією рекомендується використовувати схожі аудиторії. 
Look-a-like (схожі) аудиторії - це інструмент, що дозволяє охопити 
нових людей, які схожі на ваших поточних клієнтів і тому з більшою 
ймовірністю зацікавляться вашою компанією.  
На створення схожої аудиторії може знадобитися від 6 до 24 годин. 
Потім вона буде оновлюватися кожні 3-7 днів, поки реклама на аудиторію 
активна [17]. 
Наступний крок, який було запропоновано – це використання 
допоміжних рекламних цілей. 
При налаштуванні реклами на ціль «трафік», Facebook показуватиме 
рекламу людям, які з найбільшою ймовірністю відвідають її сайт. Якщо ж 
компанії «Eco bike» потрібно збільшити онлайн-заявки, тоді підійде 
оптимізація під мету "Конверсії", і реклама буде показуватися людям, які з 
найбільшою ймовірністю пройдуть реєстрацію. 
Для цілі «Трафік» підходять такі формати реклами: 
- фото 
- відео 
- кільцева галерея 
- слайд шоу 
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Якщо компанія вибере ціль "Генерація лідів", то зможе додати в 
рекламу форму, в якій люди зможуть за бажанням ввести ім'я, електронну 
адресу та іншу інформацію. Ця реклама буде показуватися людям, які вже 
проявили інтерес до компанії «Eco bike». У неї навіть можна додавати 
персоналізовані питання, наприклад "Який вид електротранспорту вас 
цікавлять?" 
За допомогою реклами для лідів також можна: 
 знаходити потенційних клієнтів для компанії; 
 збирати інформацію для включення в розсилку від компанії; 
 з'ясовувати інтереси і моделі поведінки потенційних клієнтів; 
 спонукати людей реєструватися в програмах. 
Компанія може вибрати ціль "Впізнаваність бренду" і запустити 
рекламну кампанію, щоб розповісти місцевим жителям про свої пропозиції. 
Основним недоліком цієї мети є те, що користувачі не будуть націлені на 
створення цільового запиту або реєстрації 
Також слід використовувати рекламну ціль «Залученість». Для цього 
доцільно буде вибрати декілька цікавих та корисних постів з соціальних 
сторінок та налаштувати рекламу за цільовими інтересами саме таким чином. 
Цей спосіб допоможе зібрати підписників, збільшити активність на сторінках 
та долучити потенційних клієнтів [2]. 
Крім цього, як покращення існуючої таргетованої реклами було 
запропоновано масштабування існуючих та майбутніх рекламних кампаній. 
Розширення вибірки аудиторій можна за допомогою: 
- детального таргетингу, додаючи нові ключі в інтереси, поведінки 
і т.д. 
- опції "розширення інтересів за рамками існуючої вибірки". 
Розширення орієнтування дозволить алгоритму вийти за рамки вибірки 
і збільшити цільову аудиторію, коли це може доставити більше результатів і / 
або зробить їх більш дешевими. Ця опція доступна для груп оголошень, які є 
частиною кампаній з метою «Конверсії», «Встановлення додатку», 
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«Генерація лідів», «Залучення для публікації» або «Трафік». Розширення 
варто робити після того, як з'являється в ньому потребу. Не варто вибирати 
цю опцію на початку запуску кампанії. 
Додатково потрібно збільшувати бюджет для масштабування, інакше 
це буде просто розширення вибірки, в тому числі і оптимізованої. З самого 
початку складно обчислити ідеальний розмір бюджету для вашої вибірки. 
Тому підвищувати ставку потрібно поетапно. Як правило, підвищення 
повинно бути поступовим, оскільки тільки методом проб можна знайти 
оптимальний бюджет. Отже, підвищуючи його поетапно, можна зрозуміти, 
коли вартість за результат починає істотно змінюватися. Якщо ви бачите, що 
аудиторія широка і попит високий, підвивати бюджет необхідно більш, ніж 
на 20% [14]. 
Друге важливе впровадження в контексті digital-маркетингу для 
досліджуваного підприємства – це створення власного чат-боту в 
месенджерах країни, серед яких: Telegram та Viber. Це є доцільним рішенням 
для підвищення ефективності комунікації з користувачами  
Чат-боти тільки взаємодіють з людьми, щоб максимально уточнити їх 
запит і вирішити його, якщо це закладено розробником в алгоритмі. Для 
проблем, що виходять за межі зазначеної області, роботи перенаправляють 
клієнта на менеджера. Бот більш корисний, коли клієнт задає повторювані 
питання, тому що вся інформація, необхідна для подальшого вирішення 
проблеми, вже зібрана. 
Слід розглянути переваги, які стануть доступними після впровадження 
чат-боту. 
1. Чат-боти допомагають скоротити експлуатаційні витрати 
Щорічно в центри обслуговування клієнтів різних компаній в сумі 
надходить близько 265 мільярдів запитів. Бізнесу доводиться витрачати на 
обробку цих запитів 1,3 трильйона доларів. Сюди входять витрати на 
утримання call-центру, зарплата співробітникам цього центру, податки та 
інше. Ці витрати можуть бути значно знижені за допомогою чат-бот 
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платформи. Згідно з повідомленнями журналу Chatbots, впровадження 
віртуальних агентів може допомогти підприємствам заощадити до 30%. 
2. Чат-боти пропонують прогресивні можливості для продажів 
Добре опрацьовані чат-боти можуть підвищити продажі завдяки 
маркетинговим технологіям, наприклад: 
- персоналізація - чат-боти зберігають всю інформацію про клієнта. 
Контакт починається за згодою клієнта на обробку персональних даних. 
Персоналізація клієнта йде після кожного взаємодії з роботом. Програма 
запам'ятовує і аналізує, який товар людина купила, який аксесуар йому 
підійшов, а який не потрібен, і так далі, до нескінченності. Завдяки цьому 
можна впевнено підвищити кількість cross-sell продажів. 
- швидкість - чат-боти не змусять клієнтів чекати. Вони 
блискавично дають відповідь. І все це в звичному інтерфейсі месенджера. 
- аналог e-mail розсилки - може вже погодимося, що e-mail не 
працює в B2C. Низька рівень перегляду листів може сильно підкосити зв'язок 
з клієнтом. Бот на базі месенджера вирішить цю проблему і підвищить 
читаність листів до 80% +. 
- розширення досяжності - за допомогою бота, можна налагодити 
контакт з найскладнішим клієнтом. Чат-боти працюють на всіх месенджерах: 
WhatsApp, Telegram, Viber, Facebook Messenger/ 
- робота з клієнтами - чим частіше спілкуються з роботом, тим 
більше він збирає інформації про користувачів. Платформа зніме з вас 
завдання збору реальної та актуальної інформації. Таким чином, чат-бот 
використовується як для продажів, так і для маркетингу. Він підтримує 
постійних клієнтів, зацікавлених брендом, за допомогою push-повідомлень 
[16]. 
Третьою важливою пропозицією для модернізації існуючої стратегії 
маркетингу в підприємстві «Eco bike» є просування власного електронного 
додатку за допомогою реклами. З відкриття даного підприємства і самого 
сервісу прокату мобільний додаток існував, але використовувався тільки для 
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оплати послуг прокату. Пропонується доробити додаток та розширити його 
функціонування, серед яких 
- моніторинг розташування пунктів прокату 
- відслідковування акцій та корисних пропозицій 
- власний кабінет зі статистикою: протяжність поїздки, загальний 
кілометраж, середня швидкість 
Етапи просування даного додатку: 
1. Оптимізація програми. Важливо правильно підібрати іконку, 
зробити скріншоти, скласти опис і підібрати ключові слова. 
2. Налаштування аналітики. Підключення необхідних кодів 
аналітики, налаштування цілей, підключення рекламних кабінетів, створення 
аудиторій для ремаркетингу. 
3. Робота з журналістами, PR. Чим більше великих ЗМІ напишуть 
про ваш додаток, тим більше завантажень ви отримаєте в перші дні його 
публікації в магазині. 
4. Запуск рекламних кампаній. Крім основних рекламних каналів 
запускається ремаркетинг. Користувач бачить рекламу безпосередньо в 
своєму телефоні - на сторінках пошуку, сайтах, в соціальних мережах, в 
інших додатках. Крім того, реклама показується "теплим" потенційним 
клієнтам, які так чи інакше зацікавлені в вашому додатку. 
5. Аналіз результатів. Після проведення тестових рекламних 
кампаній коригуються ставки таргетингу, рекламні повідомлення та ін. 
Мобільні пристрої стали дуже значущим каналом комунікації з 
цільовою аудиторією. Наявність свого мобільного - велика конкурентна 
перевага для бізнесу. Але мобільні додатки, як і сайти теж потребують 
реклами для залучення більшого кола клієнтів та привернення уваги до 
послуг сервісу. "Природним" шляхом практично неможливо досягти 
необхідної кількості установок вашого додатку і його активних користувачів. 
Як мінімум, на початковому етапі. 
55 
 
Для просування мобільних додатків використовуються наступні 
інструменти: 
- оптимізація додатку для AppStore, Play Market; 
- контекстна реклама (Google AdWords і ін.); 
- реклама в соціальних мережах (Facebook, Youtube, Instagram і 
ін.); 
- реклама в інших додатках [27]. 
Прогнозовані показники ефективності після оптимізації роботи 
таргетованої реклами та впровадження нових каналів просування для 
підприємства «Eco-bike» розглянуті в таблиці 3.1. 
Таблиця 3.1. 
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3.2. Алгоритм оцінки ефективності digital-маркетингу 
 
На сьогоднішній день маркетингова наука і досі розглядає проблему 
оцінки маркетингових показників і ефективності маркетингу в якості одного 
зі своїх дослідницьких пріоритетів. Проблема розробки маркетингових 
показників охоплює досить широке коло дослідницьких і практичних 
аспектів маркетингу, наприклад оцінку рентабельності маркетингових 
інвестицій, опис структури і зв'язки між внутрішніми маркетинговими і 
фінансовими показниками, оцінку клієнтських активів, активів бренду, 
довгострокових і короткострокових ефектів від маркетингових витрат і т.д. 
Теоретики і практики маркетингу розробили безліч показників для 
оцінки маркетингу. При цьому стандартної схеми або стандартного набору 
показників не існує, так як показники повинні відображати маркетингові 
стратегії. Ці стратегії різні, відповідно і набір маркетингових метрик буде 
різним. Однак частина показників є досить універсальною і застосовна для 
діяльності будь-якої компанії. [8] 
Спершу слід розглянути алгоритм та методи оцінки звичайного 
маркетингу. Ефективність маркетингу – це важливий показник діяльності 
підприємства, який показує ступінь досягнення поставлених перед 
маркетинговою службою цілей. Для об’єктивного оцінювання ефективності 
маркетингу необхідно оцінити всі напрями маркетингової діяльності: від 
реалізації управлінських функцій до застосування маркетингових 
інструментів, включаючи використання маркетингових ресурсів [14]. 
За результатами досліджень Ф. Котлера, ефективність маркетингової 
діяльності можна оцінювати, використовуючи співвідношення таких 
показників: 
- сума обігу і кількість клієнтів; 
- обсяг одержаних замовлень і кількість клієнтів; 
- сума одержаних замовлень і кількість клієнтів; 
- обіг і сума наявних замовлень; 
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- обіг і готові товари на складі; 
- обіг і сума одержаних замовлень; 
- обіг і кількість рекламацій; 
- сума одержаних і наявних замовлень; 
- обіг і кількість співробітників у збутовій сфері; 
- обіг і кількість продавців; 
- витрати на рекламу та обіг; 
- витрати на рекламу і прибуток компанії [8]. 
Ефективність маркетингової діяльності можна визначати для однієї 
торгової марки, окремого товару чи послуги. Пропонується така етапність 
визначення ефективності маркетингової діяльності (рис. 3.1). 
 
 




Також є інші думки на рахунок виділення найоптимальніших 
показників оцінювання ефективності маркетингу. 
Професор М. Джефрі зі школи бізнесу Келлога пропонує 
використовувати 15 показників, які дозволяють всебічно оцінити 
результативність маркетингу [14]: 
1) обізнаність про бренд (brand awareness); 
2) споживачі, які спробували продукт до покупки (test-drive); 
3) рівень відтоку клієнтів (churn); 
4) рівень задоволеності (CSAT, customer satisfaction); 
5) темпи залучення (take rate); 
6) прибуток (profit); 
7) чистий дисконтована вартість (NPV); 
8) внутрішня норма прибутковості (IRR); 
9) урок окупності інвестицій (payback); 
10) довічна цінність клієнта (CLTV); 
11) вартість одного кліка (Cost per click); 
12) коефіцієнт конверсії "(TCR, transaction conversion ratio); 
13) повернення інвестицій у рекламу (ROA, return on ad dollars spend); 
14) кількість отказов (bounce rate); 
15) маркетинг "з вуст у вуста" 3 (WOM, Word of Mouth) [16]. 
Для оцінки ефективності просування в інтернеті (digital-маркетингу)  є 
певні сервіси та ресурси, які дають змогу провести повну аналітику по всім 
показникам. 
Основна мета цифрового маркетингу привернути на веб-ресурс 
(здебільшого сайт) як можна більше користувачів, яким цікавий продукт або 
послуга. Для цього оцінюємо, як люди реагують на рекламне оголошення. 
Основні показники для аналізу ефективності реакції на оголошення: 
CTR - клікабельність оголошень, скільки людей побачили рекламу і 
перейшли по посиланню. Допомагає зрозуміти, наскільки оголошення 
привабливо для користувачів. Низький CTR говорить про те, що заголовок 
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потрапляє в інтереси і бажання користувачів, оффер сформульований 
невиразно або зображення в оголошенні не привертає увагу. 
CPC - вартість кліка, у що нам обходиться один користувач, який 
перейшов по рекламному оголошенню на сайт. Вартість кліка залежить від 
якості оголошення, кількості конкурентів в бізнес-ніші, кількості і специфіки 
аудиторії. Чим вужча цільова аудиторія у бізнесу і чим більше конкурентів, 
тим вартість переходу буде вище. 
За допомогою цих показників оцінюють, наскільки добре вивчили і 
сегментували аудиторію, наскільки вірно підібрали креативи і заголовки, чи 
вдало написаний оффер. 
Дані для розрахунку беруть з рекламних систем: Google AdWords, 
Facebook Ads Manager, рекламного кабінету ВКонтакте, MyTarget. 
Орієнтуватися на абсолютні значення цих метрик можна. Вони різні 
для різних бізнес-ніш, аудиторій, регіонів. Щоб підібрати оптимальне 
значення ціни за клік проводять спліт-тести: порівнюють аудиторії, варіанти 
офферов для кожного сегмента, креативи, типи оголошень (наприклад, при 
просуванні в Facebook це може бути відео, слайд-шоу, одне зображення або 
карусель зображень). 
Чим вище CTR оголошення і менше ціна за клік, тим дешевше 
обходиться реклама. Але орієнтуватися тільки на максимально низьку ціну за 
клік можна. По-перше, є межа у самих рекламних систем: чим нижче ставка, 
тим менше раз ваше оголошення буде показано і, як наслідок буде менше 
переходів. А ще в гонитві за дешевим трафіком компанія ризикує отримати 
потік трафіку з людей, які не зацікавлені в покупці, і втратить цільових 
користувачів, які готові і здатні платити. Краще орієнтуватися на 
максимально допустимий для бізнесу CPC і не виходити за цю межу. Для 
цього досліджують, як клієнти надалі конвертуються в покупців, який дохід 
отримує компанія з кожного продажу і які витрати при цьому несе. Коли 
користувачі переходять на сайт , вони потрапляють на посадкову сторінку і 
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далі або відразу йдуть, або здійснюють ряд цільових дій. Мета - утримати на 
сайті якомога більше відвідувачів. 
Для оцінки дій користувачів використовують поведінкові метрики, а 
саме відвідуваність, відсоток відмов, глибина перегляду і час на сайті. 
Відвідуваність, або трафік - число відвідувачів сайту, які прийшли з 
різних джерел: реклама, пошукові системи, соціальні мережі, прямі переходи. 
Розділяється на кількість унікальних відвідувачів і загальна кількість візитів. 
Колись ефективність реклами вимірювалася саме сумарним показником 
переходів на сайт. Це неправильно. Кількість людей, які зайшли на ваш сайт 
не говорить про те, що вони стали клієнтами і принесли гроші бізнесу. 
Відсоток відмов - кількість користувачів, які пішли з сайту практично 
відразу або відвідали не більше однієї сторінки. Цей показник побічно вказує 
або на незручність юзабіліті сайту, або невідповідність рекламного оффера і 
пропозиції на посадкової сторінці. Для інформаційних сайтів показник 
відмови неактуальний. Користувач міг прийти на конкретну статтю, 
отримати потрібну інформацію і при цьому затримався на короткий час. 
Показник відмови буде високий, хоча користувач досяг своєї мети на такому 
ресурсі. 
Глибина перегляду і час на сайті - скільки сторінок відвідав користувач 
і скільки часу провів на сайті відповідно. Не завжди низьке значення цього 
показника говорить про проблеми на сайті. Наприклад, для односторінкових 
вони неактульні. 
Ці метрики відображені в системах аналітики і допомагають дослідити 
поведінку цільової аудиторії на сайті. 
Незадовільні поведінкові характеристики можуть говорити про 
проблеми юзабіліті сайту або неправильному офферу в оголошенні. Тоді 
відвідувачі не затримуються на сайті і відразу йдуть. Важливо пильно 
стежити за показником відмов. Рекламні системи аналізують поведінкові 
метрики і враховують якість контенту. В Яндексі, наприклад, анонсували, що 
остаточно перейшли на ІКС - індекс якості сайту, - який враховує 
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затребуваність сайту аудиторією. Оголошення тих сайтів, з яких користувач 
йде відразу, рекламні майданчики показують рідше. Плата за клік для таких 
сайтів теж підвищується. 
Самі по собі поведінкові характеристики не говорять про успіх або 
провал рекламної кампанії. Їх використовують для розрахунку фінансових 
показників при оцінці маркетингових активностей. 
Коли вже відвідувач сайт зробив конверсійну дію, на цьому етапі 
з'являються перші фінансові метрики для оцінки ефективності реклами, які 
пов’язані з конверсіями. 
Конверсійна дія - це будь-яка дія користувача, яке підтверджує його 
інтерес до покупки і веде по воронці продажів: перегляд певної сторінки, 
відгук у чат, відправка e-mail або дзвінок, переміщення товару в кошик і сам 
замовлення.  
Інструмент для відстеження конверсійних дій - цілі в системах 
аналітики. Найважливіше — це довести якомога більше відвідувачів до 
кожного наступного етапу воронки продажів. Для цього обчислюють 
метрики конверсій: 
- CR - відсоток конверсії. Показує, яка частка відвідувачів зробила 
конверсійне дію. Перехід від одного етапу до іншого буде зменшувати цей 
показник. 
- CPA - вартість конверсійного дії. Показує, скільки грошей було 
витрачено на одного користувача, який вчинив конверсійне дію. 
Розраховується для кожного етапу воронки продажів і показує скільки 
грошей ми витратили на доведення 1 користувача до певного етапу. 
- CPO - вартість замовлення. 
Конверсійне дія не завжди означає замовлення, хоча замовлення - 
найбільш важливе з конверсійних дій на сайті. Тому існує окрема метрика. 
Замовлення може бути здійснений по телефону. А останню дію на 
сайті, який скоїв клієнт - залишив контактні дані для дзвінка. Тоді при 
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розрахунку CPO враховують вартість роботи менеджера кол-центру і витрати 
на зв'язок.  
Значення показників для різних бізнес-ніш різні, але незалежно від 
цього потрібно прагнути до підвищення конверсії і зниження вартості 
цільового дії. 
На ефективність реклами впливає не тільки налаштування оголошень, а 
і юзабіліті сайту. 
Для підвищення CR досліджують, як змінюється конверсія на кожному 
етапі воронки, проводять UX-аудит сайту, виявляють, на яких етапах 
відвідувачі відсіваються, наскільки сайт зручний і зрозумілий для 
користувачів. Для аналізу ефективності реклами значення CPA і CPO 
вважають по кожному каналу і кампанії. Цих показників досить для 
прийняття рішення про роботу підрядників і маркетологів: налаштована 
реклама спрацювала добре або незадовільно. 
Наступний крок воронки продажів – це, коли клієнт з потенційного 
стає реальним, а бізнес отримує дохід. Мета етапу - закрити максимум угод і 
отримати найбільшу виручку. 
На цьому етапі діють вже показники для оцінки роботи менеджерів з 
продажу, а саме LCR, CPS, середній чек угоди. 
LCR - відсоток закритих угод 
Замовлення не дорівнює покупка. Мета всіх маркетингових зусиль 
довести клієнта до оплати. Відсоток закритих угод показує співвідношення 
тих, хто залишив заявку, і тих, хто купив. 
CPS - вартість закритою угоди, вважається аналогічно показниками 
CPA і CPO, замість показника скоєних цільових дій орієнтуємося на число 
закритих угод. 
Середній чек угоди - показник, який служить орієнтиром для 




Ці метрики допомагають оцінити, як окупаються витрати на залучення 
клієнтів, хоч і не вказують прямо на ефективність реклами. Дані для їх 
розрахунку зберігаються в CRM-системі і Google Analytics з відстеженням 
електронної торгівлі. 
Найкращий розвиток подій для будь-якого бізнесу це коли покупець 
вертається знову і стає постійним покупцем. 
Мета цього етапу – утримати максимум покупців і мотивувати на 
повторну покупку. 
Метрики етапу дають уявлення про конверсії маркетингових зусиль в 
дохід. Вони дозволяють оцінити ефективність всього комплексу маркетингу 
в довгостроковій перспективі: включаючи якість продукту, систему 
логістики і внутрішній менеджмент. Тому підійдуть в якості KPI для бізнесу 
та управління маркетингом. В ці KPI входять: 
- CAC - вартість залучення нового клієнта. Це сума всіх вкладень 
на залучення одного нового покупця. Припустимо, якщо CAC вище, ніж 
дохід з первинно залученого клієнта. Якщо прагнути звести цей показник до 
мінімуму, є ризик втратити клієнтів, які готові працювати з вами довго. 
- CARC - вартість залучення і утримання клієнта. Показник, в 
якому закладені всі витрати, пов'язані із залученням і утриманням клієнтів. 
При його розрахунку враховуються не тільки витрати на рекламу, а й робота 
менеджерів, продавців, зміст точки продажів, логістика тощо 
- LTV - довічна цінність клієнта. Показує прибуток з одного 
клієнта за весь час його взаємодії з компанією. При первинному залученні 
витрати можуть виявитися вище, ніж дохід, який компанія отримає з клієнта. 
Але це не означає, що маркетинг відпрацював погано. Для цього і 
розраховується прибуток за весь час життя клієнта. Людина, яка купила у вас 
одного разу і залишилася задоволений, з більшою ймовірністю прийде до вас 
знову. А значить, вартість повторного залучення буде нижче, сумарний дохід 




- ROMI - повернення інвестицій в маркетинг. Це король всіх 
маркетингових показників. Він розраховується як співвідношення довічної 
цінності клієнта до вартості його залучення і утримання. Спиратися на цей 
показник потрібно з розумом. Якщо ви розраховуєте ROMI для маркетингу в 
цілому, складно зрозуміти, що ж вплинуло на підсумковий результат, і як 
повторити успіх або уникнути невдачі в майбутньому. Тому краще його 
розраховувати окремо за різними маркетинговими активностей і порівнювати 
з комплексним значенням ROMI за поточний і минулі періоди. 
Якщо співвідношення LTV і CARC близько до одиниці або менше, топ-
менеджменту потрібно прийняти рішення про більш грамотному розподілі 
витрат або навіть перегляд ключових бізнес-процесів. Вплинути на ці 
показники можна на рівні маркетингової та бізнес-стратегії. Вважається, що 
маркетингова стратегія обрана правильно, якщо показник ROMI більше 100% 
Порахувати ці метрики можливо тільки при наявності інтеграцій з 
CRM системою, IP-телефонією, системою call-трекінгу та email-трекінгу і 
достатньої кваліфікації директора по маркетингу. Для цього налаштовують 
наскрізну аналітику [32]. 
В основі наскрізної аналітики лежить вся інформація про життєвий 
шлях клієнта і дані, отримані на попередніх рівнях аналізу.  
Отже, результати роботи digital-маркетингу у досліджуваному 
підприємстві буде розглянуто і оцінено по всім зазначеним показникам.  
Найважливіші з них, результати яких підлягають детальному аналізу – це 
LTV, ROMI, вартість залученого клієнта (CAC). 
 Показник LTV за великим рахунком визначає 
конкурентоспроможність підприємства та лояльність клієнтів до нього. 
Враховуючи те, що існує різноманіття підприємств з подібними послугами 
слід зазначити, що підприємство «Eco bike» активно використовує 
інструменти digital-маркетингу та має в цьому переваги серед них. 
 ROMI дозволяє оцінити ефективність рекламних кампаній на 
підприємстві та відображає рентабельність вкладень в інтернет-маркетинг. За 
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допомогою ROMI можна зрозуміти, які канали маркетингу найбільш 
ефективні, а які збиткові. Найбільш ефективні – потрібно масштабувати та 
продовжувати використовувати у майбутньому, на прикладі розглянутого 
підприємства – це таргетована реклама та реклама у соціальних мережах. А 
неефективні канали маркетингу треба виключити з маркетингової стратегії. В 
підприємстві «Eco bike» – це була зовнішня реклама, яка не дала очікуваного 
результату.  
Вартість залученого клієнта також визначає ефективність реклами та 
для даного підприємства не повинен перевищувати 50% від вартості коштів, 
які клієнт витратив на послуги підприємства. У випадку підприємства «Eco 
bike» показник CAC склав від 4,3 до 8,7 грн. після впроваджених змін в 
маркетингову стратегію підприємства. 
Тому можна зробити висновок, що для оцінки ефективності digital-
маркетингу обов’язково застосовуються не тільки традиційні методи і 
показники звичайного маркетингу, а і аналітичні web-метрики. Вони мають 
однакову важливість для аналізу роботи digital-маркетингу та повинні бути 
задіяні в комплексі. Саме комплексна аналітика допомагає в повному обсязі  








Система забезпечення безпеки професійної діяльності повинна бути 
органічно вбудована в систему управління виробництвом. 
Управління охороною праці на підприємстві – це підготовка, прийняття 
і реалізація рішень щодо збереження здоров'я і життя професіонала в процесі 
його виробничої діяльності. Управління охороною праці є частиною 
загальної системи управління підприємством. Об'єктом управління охороною 
праці є діяльність підрозділів підприємства щодо забезпечення безпечних і 
здорових умов праці на робочих місцях, виробничих ділянках і на 
підприємстві в цілому. 
Служба охорони праці відповідає за організацію роботи на 
підприємстві за створення здорових та безпечних умов праці працюючих, 
попередження нещасних випадків на виробництві та професійних 
захворювань. Необхідна чисельність співробітників служби охорони праці 
встановлюється відповідно в залежності від середньооблікової чисельності 
працівників на підприємстві та чисельності робітників, зайнятих на важких, 
гарячих і пов'язаних з шкідливими умовами праці роботах, а також від 
кількості самостійних структурних виробничих підрозділів. Однак на малих 
підприємствах ця служба може функціонувати і у вигляді одного фахівця, в 
тому числі і за сумісництвом (зазвичай в особі керівника). 
У роботі зі створення безпечних умов праці на підприємстві були 
використані наступні принципи: 
- комплекс заходів і засобів безпеки повинен бути адекватний 
можливим загрозам і ризикам і достатній з точки зору чинного законодавства 




- організаційні та технічні заходи безпеки не повинні заважати 
персоналу, виконувати своє виробниче завдання. Повною мірою цей принцип 
реалізувати неможливо, тому що будь-які методи і засоби забезпечення 
безпеки викликають певні незручності; 
- застосовувані методи і засоби самі не повинні представляти 
небезпеку для працюючих. Для реалізації цього принципу повинні бути 
передбачені додаткові організаційні (а по можливості і технічні) заходи та 
жорсткий контроль за їх виконанням; 
- заходи безпеки не повинні суперечити чинному законодавству. 
Стратегічним напрямом в області охорони праці є забезпечення 
пріоритету життя та здоров'я працівників по відношенню до результатів 
виробничої діяльності. Для успішної реалізації цієї стратегії 
використовувалися такі принципи організації роботи з охорони праці на 
підприємстві: 
- обов'язковість обліку проблем безпеки праці при вирішенні всіх 
питань виробництва і на всіх рівнях управління. Це означає, що на всіх 
стадіях, починаючи від проектування, будівництва та експлуатації аж до 
випуску продукції, повинні дотримуватися і виконуватися правила і норми 
охорони праці; 
- відповідальність кожного з керівників за безпеку праці на 
підприємстві. Функціональні обов'язки з питань охорони праці, права і 
відповідальність кожного керівника (посадової особи) повинні бути чітко 
зафіксовані в посадових обов'язках або інших документах (положеннях, 
наказах тощо); 
- залучення до вирішення проблем охорони праці всіх 
співробітників підприємства; 
- координація дій із забезпечення безпеки та гігієни праці на 
виробництві в рамках загальної програми раціоналізації праці; 
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- проведення глибоких досліджень ризику і небезпек на робочих 
місцях. Такі дослідження не повинні обмежуватися тільки аналізом нещасних 
випадків, що мали місце в минулому; 
- компетентність організаторів і учасників роботи з охорони праці. 
Навчання безпеки праці всіх працівників, включаючи керівників і фахівців, 
має бути невід'ємною частиною професійного навчання та підвищення 
кваліфікації. 
Загальна відповідальність за стан умов та охорони праці на 
підприємстві покладається на роботодавця. Керівники виробничих 
підрозділів мають наступні функціональні обов'язки з охорони праці: 
- визначення переліків професій і робіт, для виконання яких 
необхідний попередній і періодичний медогляд; 
- ознайомлення працівника з умовами та охороною праці на 
робочому місці, з можливим ризиком ушкодження здоров'я, з посадовими 
обов'язками, що включають в себе вимоги з охорони праці, з пільгами і 
компенсаціями за умовами праці; 
- визначення переліку професій і посад працівників, які 
звільняються від первинного інструктажу на робочому місці, переліку робіт, 
до яких висуваються додаткові (підвищені) вимоги безпеки праці; 
- проведення інструктажів з безпеки праці; 
- ознайомлення керівників і фахівців з станом умов праці на 
об'єкті, засобів захисту, травматизмом, нормативними актами і посадовими 
обов'язками з охорони праці; 
- розробка та забезпечення працівників інструкціями з охорони 
праці та виробничими інструкціями; 
- організація першої допомоги потерпілому та доставка його до 
медустанови; 
- повідомлення про нещасний випадок у встановлені адреси; 
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- розробка заходів щодо попередження нещасних випадків, 
покращення і оздоровлення умов праці, приведення робочих місць у 
відповідність до вимог норм і правил праці; 
- проведення сертифікації робочих місць; 
- оснащення виробничих приміщень, обладнання та робочих місць 
засобами колективного захисту та організація їх ефективної експлуатації; 
- організація контролю за рівнем шкідливих і небезпечних 
виробничих факторів. 
Розподіл функціональних обов'язків з охорони праці підкріплено 
виданням наказу по підприємству. 
Зважаючи на те, що наше підприємство має справу з електричними 
приладами, необхідно дотримуватись інструкції з охорони праці на об’єктах: 
1.1. Усі виробничі об'єкти повинні бути забезпечені пожежним 
інвентарем і устаткуванням, згідно затвердженого переліку.  
1.2. Весь персонал виробничих об'єктів зобов'язаний знати 
розташування засобів пожежогасіння і вміти користатися ними при 
виникненні пожежі, у тому числі: вогнегасниками всіх типів, пожежними 
кранами з брандспойтами, азбестовою полотниною, піском, а також засобами 
автоматичного пожежогасіння.  
1.3. На усіх виробничих об'єктах повинні бути створені добровільні 
пожежні дружини (ДПД) з бойовими розрахунками.  
1.4. Весь персонал виробничих об'єктів, незалежно від місця роботи, 
при виявленні пожежі в цеху або на суміжній території зобов'язаний негайно:  
- сповістити про це телефоном майстру, інженеру зміни, диспетчеру;  
- повідомити в пожежну команду за телефоном 01 чи пожежним 
оповіщувачем;  
- прийняти особисто необхідні заходи для ліквідації пожежі.  
1.5. Забороняється захаращувати проїзди, місця переходів, виходів і 
доступи до первинних засобів пожежогасіння. Користуватися пожежним 
інвентарем для господарських потреб і з іншою метою забороняється.  
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1.6. Забороняється зберігати у виробничому приміщенні легкозаймисті 
і пальні рідини, лаки, фарби і розчинники.  
1.7. Мастильні, обтиральні матеріали повинні зберігатися в спеціально 
відведених місцях у металевих шухлядах із кришками.  
1.8. Забороняється зберігати і класти на парові лінії й інші пальні 
комунікації дрантя, папір і ін. пальні матеріали.  
1.9. Паління на виробничих об'єктах дозволяється тільки в спеціально 
відведених місцях, обладнаних металевою урною з водою.  
1.10. Освітлення, електроустаткування і пускова апаратура у 
вибухонебезпечних цехах повинні бути у вибухозахищеному виконанні.  
1.11. У вибухонебезпечних приміщеннях резервним висвітленням є 
вибухонебезпечні акумуляторні світильники.  
1.12. Забороняється під час грози скидати в атмосферу газ через свічі.  
1.13. При загорянні газу на апаратах чи газопроводах, необхідно 
закрити місце горіння мокрою азбестовою полотниною і включити 
автоматичне пінне, вуглекислотне й ін. пожежогасіння. При відсутності 
автоматичного пожежогасіння застосовувати ручні вуглекислотні чи 
порошкові вогнегасники.  
1.14. При виконанні вимог даної інструкції, правил і норм з пожежної 
безпеки, що могло призвести чи спричинити пожежу, нещасний випадок або 
аварію, винні несуть відповідальність у дисциплінарному чи судовому 
порядку, в залежності від характеру наслідків. 
Розрахунок системи освітлення в головному офісі підприємства 
Сприятливі умови праці досягаються при правильно обраному 
освітленні. 
Найбільш поширений метод розрахунку освітлення приміщення – це 
метод коефіцієнта використання світлового потоку. Призначений для 
розрахунку загального рівномірного освітлення горизонтальних поверхонь 
при відсутності великих предметів, що затінюють, з урахуванням світла 
відбитого стінами і стелею. За даним методом визначаються світловий потік і 
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потужність ламп, необхідні для створення заданої освітленості, а також 
кількість світильників, необхідних для створення заданої освітленості. 
Кабінет являє собою прямокутне приміщення із світлими стінами та 
стелею. Його загальна площа S = 21,0 м2 (довжина приміщення: а = 6 м; 
ширина приміщення: b = 3,5 м; висота приміщення, h = 2,7 м). Висота робочої 
поверхні: hр=0,8 м. В приміщенні знаходяться 4 паралельно розташовані 
сталеві світильники типу УСП 35 з двома люмінесцентними лампами в 
кожному. 
Згідно з CниП ІІ-4-79 для персоналу, який працює на ПЭВМ, норма при 
загальному освітленні (Ен) встановлена 300 лк. 







,                                                    (4.1) 
де a та b – відповідно довжина та ширина приміщень; h – висота 
підвісу світильника над робочою поверхнею, h = 1,9 м. 
 
Коефіцієнт використання світлового потоку  визначається (з 
таблиць СниП II-79) за наступними параметрами:  
- коефіцієнт відображення стелі ,  
- коефіцієнт відображення стін ,  
- коефіцієнт відображення робочої поверхні ,  
- індекс приміщення  
2. Визначимо число рядів світильників за формулою 4.2. 
,                                                      (4.2) 
де  для світильників типу УСП 35. 
 


























,                                           (4.3) 
де  - коефіцієнт запасу, вибирається в залежності від забруднення 
повітря у приміщенні ( ); 
 - освітлювальна площа приміщення, ( ); 
 - коефіцієнт який враховує відношення середньої освітленості до 
мінімальної освітленості лініями люмінесцентних світильників ( ); 
 - світловий потік одного світильника (номінальний світловий 
потік лампи ЛБ-40 );  
 - кількість ламп у світильнику. Для світильника типу УСП 35 
. 
Тоді нормативна кількість світильників буде: 
 
Так як в розглянутому приміщенні підприємства фактично 
розташовано 4 світильники, то ми можемо зробити висновок: штучне 
освітлення відділу праці та заробітної плати відповідає нормативу. 
Отже, можна зробити висновок, що головною метою охорони праці є 
створення на кожному робочому місці безпечних умов праці, безпечної 
експлуатації обладнання, зменшення або повна нейтралізація дії шкідливих і 
небезпечних виробничих факторів на організм людини і, як наслідок, зниження 


























E K S Z 300лк 1,5 21м 1,1
N= =4,16 4 шт
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Сучасна стратегія маркетингу не може будуватися без використання 
сучасних цифрових технологій, зокрема соціальних мереж, блогів, 
мікроблогів, Інтернет-рейтингів, орієнтованих на потреби користувачів. 
Збільшення присутності користувачів в Інтернеті відкриває все більше 
можливостей для суб’єктів маркетингової діяльності з погляду інструментів 
та підходів до управління. Мережа Інтернет формує новітні реалії ведення 
бізнесу. Через збільшення кількості користувачів мережі Інтернет, 
користувачів соціальних мереж та, як результат, величини продажів через  
Таким чином, цифровий маркетинг (digital marketing) – це сучасний 
засіб просування та комунікації підприємства з ринком за допомогою 
цифрових каналів для ефективної взаємодії з потенційними споживачами. 
Використання цифрового маркетингу в діяльності підприємств дає велику 
кількість переваг, а саме: 
- широке охоплення; 
- більш низька вартість у порівнянні з традиційним маркетингом; 
- наявність докладних відомостей про результати проведених 
рекламних кампаній; 
- зменшення циклу продажів; 
- допомога в вибудовуванні лояльності до бренду; 
- збереження клієнтів; 
- стимулювання продажів 
На основі підприємства «Eco bike» було розглянуто існуючі канали 
просування та проаналізовано ефективність та рентабельність інвестицій в ці 
види реклами. Дослідивши рекламну кампанію було виявлено, що найбільш 
ефективний канал просування – це таргетована реклама та SMM. Таргетована 
реклама показала такі результати: вартість клієнта 10 грн. та рентабельність 
інвестицій – 400% . SMM має результати: 12,5 грн. – вартість клієнта та 300 
% рентабельності інвестицій. Зовнішня реклама виявилася збитковою. 
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Залучений клієнт коштував підприємству 93,75 грн. при вартості години 
оренди велосипеду – 50 грн. Та рентабельність маркетингових інвестицій 
виявилася від’ємною: -46,7% 
Для підвищення конкурентоспроможності підприємства було 
запропоновано наступні шляхи покращення маркетингової кампанії за 
допомогою digital-маркетингу, а саме: оптимізована таргетована реклама, 
створення та просування власного чат-боту у месенджерах та реклама 
існуючого мобільного додатку у соціальних мережах. 
За прогнозованими результатами очікується підвищення кількості 
клієнтів на 82,5 %, істотно знизиться вартість одного залученого клієнта до 
показника 4,3 грн. та рентабельність маркетингових інвестицій досягне 
рекордного показника, біля 1067 % 
Отже, digital-маркетинг став невід’ємною частиною стратегії багатьох 
компаній. Для підтримання конкурентоспроможності на високому рівні, 
підприємствам потрібно постійно модернізувати та вдосконалювати шляхи 
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